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Synthèse
Cette étude phénoménologique interprétative porte sur de jeunes entrepreneurs fondateurs de start-up 
proposant des services numériques aux acteurs du secteur agroalimentaire en Afrique de l’Ouest. Ils sont dans 
la tranche d’âge définissant la jeunesse selon la définition de l’Union africaine (15 – 35 ans). Nous avons mené 
cette étude pour comprendre les modèles d’affaires adoptés par les start-up, déterminer comment leur modèle 
d’affaires et les changements apportés ont favorisé leur réussite et analyser d’autres facteurs susceptibles de 
concourir à leur réussite. Nous espérons que notre étude contribuera à enrichir le corpus de connaissances 
encore mince sur cette branche d’activité naissante en Afrique de l’Ouest.
Les dirigeants de 12 start-up (dont les noms ont été modifiés dans le rapport) ont été sélectionnés selon 
une technique d’échantillonnage dirigé, non probabiliste, parmi les finalistes et les lauréats de concours 
internationaux. Nous les avons interrogés lors d’entretiens semi-structurés. Les données qualitatives recueillies 
ont été retranscrites, classées et analysées. Les start-up à l’étude proposent des services aux acteurs de la 
chaîne de valeur agroalimentaire et aux consommateurs de produits agroalimentaires par l’intermédiaire de 
téléphones mobiles, de drones, de plateformes de commerce en ligne, etc. Elles suivent des modèles différents, 
qui incluent des approches B2B (Business-to-Business, produits et services pour entreprises) et B2C (Business-
to-Customer, produits et services pour particuliers). Vu leur jeunesse, bon nombre d’entre elles luttent encore 
pour réussir, tant pour proposer des services efficaces que pour atteindre l’objectif  de rentabilité visé à terme. 
Il ressort de cette étude que la réussite dépend très largement de la constitution de gammes diversifiées et de 
packages de services et de l’intégration de services agricoles numériques et non numériques. Pour générer 
des recettes, il vaut mieux tabler sur les entreprises et les organisations d’appui que sur les agriculteurs eux-
mêmes. Les créateurs de start-up devraient donc cibler les autres acteurs de la chaîne de valeur plutôt que 
les agriculteurs seuls. Les facteurs déterminant la réussite comprennent notamment : les solutions digitales 
adaptées, le financement, les partenariats clés, une bonne équipe et une bonne gestion du personnel, les 
compétences en gestion, la conception des modèles d’affaires efficaces, l’environnement politique et 
commercial et l’adoption sociale des technologies de l’information et de la communication (TIC).
Le rapport se termine par une série de recommandations : promouvoir des modèles ; faciliter l’accès au 
financement ; proposer au personnel des start-up des moyens d’acquérir de bonnes compétences en gestion de 
services numériques agricoles (dans les cursus universitaires et les incubateurs et accélérateurs) ; promouvoir 
un environnement favorable (notamment instaurer une exonération fiscale au démarrage pour les start-
up) ; concevoir des modèles d’affaires efficaces tirant profit des services axés sur les données ; améliorer les 
infrastructures numériques et accélérer la digitalisation de l’agriculture. La collaboration régionale est un 
aspect important de ces stratégies.
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1. Introduction et méthodologie
1.1. Introduction
1.1.1. Services numériques agricoles en Afrique  
de l’Ouest 
L’Afrique de l’Ouest, l’une des cinq régions du continent, regroupe 16 pays (dont le Bénin, le Burkina Faso, la 
Côte d’Ivoire, le Ghana, le Nigeria, le Sénégal et le Togo) sur les 54 que compte le continent. Sa population 
majoritairement jeune (44 % de la population a moins de 15 ans) atteindra 388 millions en 2020 (AfDB et 
FAO, 2015). L’agriculture y est un secteur socioéconomique stratégique : elle représente 35 % du produit 
national brut en moyenne (AfDB et FAO, 2015) et emploie 65 % environ de la population active, notamment 
en milieu rural (ECOWAS, 2017). Ce secteur comprend plusieurs branches, comme l’élevage, la pêche, la 
culture et la sylviculture. Sa chaîne de valeur est diversifiée et inclut la production, la transformation, la 
commercialisation et la consommation de produits agroalimentaires. L’Afrique de l’Ouest est la principale 
puissance agricole d’Afrique : sa contribution au produit intérieur brut (PIB) agricole du continent atteint 
30 % (ECOWAS, 2015). Selon l’Organisation de coopération et de développement économiques (OCDE), 
l’agriculture est le premier secteur susceptible de fournir des emplois aux millions de jeunes Africains en proie 
au chômage (OECD Development Centre, 2018). Beaucoup considèrent que le secteur agroalimentaire est 
une voie royale pour la croissance et la création de richesse en Afrique (Yumkella et al., 2011).
Il est communément admis que l’adoption des technologies de l’information et de la communication (TIC) 
compte parmi les facteurs favorisant la modernisation de l’agriculture et l’amélioration de la performance du 
secteur agroalimentaire (Banque mondiale, 2017 ; Walter et al., 2017). Parmi les TIC utilisées dans le secteur 
agroalimentaire, citons la téléphonie mobile, les radios numériques, les satellites, les drones (CTA(c), 2016) et 
les plateformes de médias sociaux comme Facebook, Twitter et Instagram. Ces applications technologiques se 
retrouvent dans tous les segments de la chaîne de valeur agricole en Afrique de l’Ouest, de la préproduction à 
la consommation, en passant par la commercialisation. 
De nombreux jeunes entrepreneurs, dont des développeurs de logiciels, se sont lancés dans les services 
numériques (CTA(a), 2016), motivés par les perspectives qu’offre l’informatique pour la modernisation 
du secteur agroalimentaire – malgré certaines limites – (World Bank, 2017), et par les nouveaux créneaux 
commerciaux que ces services pourraient ouvrir (Baumüller, 2015). Toutefois, la plupart d’entre eux éprouvent 
des difficultés à développer leur entreprise et à proposer des services tangibles et durables dans le secteur de 
l’agriculture (Kieti et Crandall, 2013 ; Baumüller, 2016 ; CTA(a), 2016). Ces difficultés sont liées non seulement 
à l’environnement dans lequel leur entreprise évolue mais aussi à leur modèle d’affaires.
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Par modèle d’affaires, on entend l’ensemble des moyens que les organisations utilisent pour créer de la valeur 
et faire des bénéfices (Magretta, 2002 ; Afuah, 2003). Selon Fengyang et Ates (2017), le concept de modèle 
d’affaires a été décrit pour la première fois en 1957 par Bellman et al. (1957) comme un modèle d’opération 
basé sur une méthode de simulation mathématique. Les modèles d’affaires se limitaient initialement au 
secteur des TIC, où ils servaient à cartographier les processus commerciaux et à proposer de nouveaux 
services (Doleski, 2015). Un modèle d’affaires intégré prend en compte de nombreux aspects de l’activité, des 
questions socioculturelles, juridiques, technologiques et écologiques à prendre en considération pour placer 
une entreprise sur la voie de la réussite. 
Dans ce rapport, les start-up sont définies comme le propose Éric Ries (2011) : des entreprises humaines conçues 
pour créer un nouveau produit ou service dans des conditions d’incertitude extrême. Le terme start-up n’est pas propre au 
secteur de l’informatique mais a été abondamment utilisé dans ce secteur. De plus, la définition de Ries ne fait 
pas référence à l’âge, mais le terme s’applique essentiellement aux entreprises en phase de lancement qui ont 
l’ambition de grandir rapidement.
© SPC et CTA
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1.1.2. Objet et motifs
Notre étude vise à étudier les moteurs de réussite et les modèles d’affaires des start-up numériques axées sur 
le secteur agroalimentaire en Afrique de l’Ouest. Nous cherchons à mieux comprendre comment les start-
up numériques lancées par de jeunes chefs d’entreprise peuvent commercialiser des services plus efficaces. 
Vu l’importance stratégique de l’agriculture dans la région, nous avons voulu contribuer à la conception 
d’approches qui font en sorte que l’agriculture tire davantage parti des services numériques pour accroître sa 
performance, doper sa croissance et améliorer la sécurité alimentaire.
Nous avons décidé de nous concentrer sur les jeunes entrepreneurs dans notre souci d’aider à ciseler les stratégies 
de création d’emplois pour les jeunes, un enjeu majeur pour les pays africains (AfDB, 2016). Nous avons choisi 
l’Afrique de l’Ouest où, contrairement à l’Afrique de l’Est, par exemple, peu de recherches universitaires ont 
été menées au sujet des produits et services numériques agricoles. Notre étude porte sur des start-up dirigées 
par des jeunes qui sont dans la tranche 15 – 35 ans définissant la jeunesse selon la Communauté économique 
des États de l’Afrique de l’Ouest (CEDEAO), principale institution politique de la région, et l’Union africaine 
(UA), principale instance intergouvernementale du continent (African Union, 2006).
1.1.3. Questions de l’étude 
Nous avons cherché à répondre à trois grandes questions :
• Quels sont les modèles d’affaires adoptés par les jeunes start-up offrant des services numériques  
au secteur agricole ?
• Comment ces modèles d’affaires et les innovations y relatives les placent-elles sur la voie de la réussite ?
• Quels sont les autres facteurs qui concourent à leur réussite ?
1.1.4. Structure du rapport
Après ce premier chapitre d’introduction décrivant aussi la méthodologie, le chapitre 2 examine la littérature 
couvrant les questions analysées dans cette étude, en particulier celles relatives à la réussite commerciale, aux 
modèles d’affaires et à l’entrepreneuriat des jeunes dans l’agriculture en Afrique de l’Ouest. Le chapitre 3 
dissèque les modèles d’affaires des start-up à l’étude selon une matrice dérivée de la matrice du modèle 
d’affaires et analyse les relations entre ces modèles d’affaires et la réussite des entreprises. Le chapitre 4 porte 
sur la motivation des chefs d’entreprise à l’étude, ainsi que sur les facteurs qui dopent ou freinent leur réussite. 
Le chapitre 5 résume les constats du rapport et formule des recommandations à l’attention des groupes 
d’acteurs. Le rapport se termine par les références des ouvrages cités.
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1.2. Méthodologie
1.2.1. Sélection de l’échantillon
Dans cette étude, nous avons opté pour une technique d’échantillonnage dirigé. Les dirigeants de 12 start-up 
numériques du secteur agroalimentaire en Afrique de l’Ouest ont été interrogés. Ils ont été sélectionnés parmi 
les meilleurs jeunes chefs d’entreprise que le CTA a identifiés dans le cadre des activités qu’il mène depuis 
plus de six ans sur l’entrepreneuriat digital, à savoir des concours publics dans le domaine de la technologie 
(concours « Pitch AgriHack ») et des appels à participation (« Plug and Play ») ouverts aux start-up numériques 
agricoles dans les régions ACP. Quelque 500 start-up africaines ont participé à ces activités. Les 12 chefs 
d’entreprise interrogés sont : des lauréats (5) et des finalises (4) du concours « Pitch AgriHack » ; le gagnant 
d’un autre concours organisé par le CTA et la Banque africaine de développement (BAD) ; un participant 
aux activités « Plug and Play » du CTA qui a remporté des prix internationaux ; et le gagnant d’un concours 
international organisé par la multinationale Rolex qui a aussi participé à des activités du CTA.
Profil des start-up sélectionnées
Douze start-up venant de sept pays d’Afrique de l’Ouest ont été sélectionnées. Les personnes interrogées 
sont leurs fondateurs principaux et ont entre 23 et 36 ans (deux d’entre elles ont signalé par la suite qu’elles 
étaient âgées de 36 ans, soit un an de plus que la limite d’âge initialement fixée). Le tableau 1 indique le nom 
des start-up (les noms ont été modifiés dans le rapport comme le prévoit le règlement sur les recherches de 
l’Université de Strathclyde), l’âge de leurs fondateurs, le pays où elles sont implantées, l’année de création et 
leur nombre de collaborateurs. Selon le cas, les jeunes dirigeants ont lancé leur entreprise par un apport de 
fonds personnel, une bourse accordée par une organisation locale ou internationale ou un prix remporté lors 
d’un concours. Six start-up (dont Sera, AcornTech, Agromarket) sont des sociétés à responsabilité limitée 
dûment enregistrées. L’un d’elles (Titan.tg) est une société unipersonnelle à responsabilité limitée ; une autre 
(Botanica) est une société unipersonnelle et les autres relèvent plutôt de la coopérative (comme AgComm). 
L’impôt sur les bénéfices que paient la plupart des start-up est de l’ordre de 25 % (c’est le cas de Connecticut 
et de Sera). Par contre, deux (parmi les quatre) start-up ghanéennes à l’étude sont provisoirement exonérées 
d’impôt sur leurs bénéfices, dans le cadre d’un dispositif  adopté par leur gouvernement, mais s’acquittent de 
leurs cotisations sociales et patronales. Le chiffre d’affaires des start-up varient : de 14 000 dollars à plus de 
500 000 dollars en 2018.
Les jeunes dirigeants anglophones interrogés sont diplômés en informatique (Hectare et FoodRecon), en 
agronomie (Agromarket et Connecticut), en gestion et vulgarisation agricole (AcornTech) et en comptabilité 
et finances (MobileTrac). Les entrepreneurs francophones sont diplômés en gestion, en information et en 
communication (Titan.tg), en informatique et conception d’applications (AgComm), en communication et 
gestion (Botanica) et en agronomie (Franco Sarl).
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Consultation de deux experts
Deux experts ont offert leur point de vue sur les questions de l’étude. Il s’agit de D. A., qui a créé au début 
des années 2000 l’une des premières entreprises (toujours en activité à ce jour) à commercialiser des solutions 
numériques agricoles en Afrique, et de M. B., qui dirige un centre d’appui aux jeunes chefs d’entreprise. 
Tableau 1. Profil des start-up sélectionnées 










facilitant la fourniture de 
vaccins vétérinaires  




Agromarket Ghana Plateforme de commerce en ligne de produits frais






Services de conseil 
agricole et d’aide à la 
commercialisation, vente 
informatisée d’intrants et 
autres services pour acteurs 
de la chaîne de valeur







facilitant l’accès aux engins 
agricoles





Location de terres agricoles 
aux agriculteurs, outils 
numériques de production 
et financement participatif 
(en ligne et hors ligne) de la 
production agricole
Entre 30 et 
34 ans 2017
5 collaborateurs 
permanents et plus de 
30 intérimaires
AcornTech Nigeria
Services numériques divers 
pour acteurs de l’agriculture, 
dont des services de conseil 
via une application, et 
plateforme de gestion 
d’intrants 





Plateforme de commerce 
en ligne de produits 
alimentaires dont la date de 
péremption approche
Entre 30 et 
34 ans 2016
7 collaborateurs 
à temps plein, 
3 collaborateurs 
à temps partiel et 
bénévoles
AgComm Sénégal
Plateforme de commerce 
en ligne de produits 
alimentaires transformés 
par des femmes et autres 
services numériques
Entre 30 et 
34 ans 2014 5 collaborateurs
5Introduction et méthodologie
6 Modèles d’affaires et facteurs de succès des start-up numériques agricoles
Titan.tg Togo
Services de conseil, 
commerce, plateforme de 
gestion des données 
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en ligne, formation aux 
pratiques agricoles sur 
application mobile
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ligne de produits agricoles 
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Franco Sarl Côte d’Ivoire
Gestion de la production, 
utilisation de drones pour 
fournir des services de 
conseil




3 collaborateurs à 
temps partiel
1.2.2. Collecte des données et techniques d’analyse
Un appel à participation a été adressé à 15 start-up. Les dirigeants de 12 d’entre elles étaient disponibles 
durant la période de l’étude. Nous avons rédigé une liste de questions à leur poser en fonction des objectifs de 
notre étude. La plupart des questions nous ont été inspirées par notre examen de la littérature. Les questions 
se répartissent en trois grandes catégories :
• Le profil de la personne interrogée et la situation contextuelle de l’entreprise 
• Le modèle d’affaires 
• L’environnement commercial et les facteurs qui dopent ou freinent la réussite.
Les entretiens ont duré 90 minutes environ. Les mêmes questions ont été posées à toutes les personnes 
interrogées dans un souci de comparabilité. Avant et après les entretiens, nous avons pu consulter des données 
secondaires pertinentes fournies par le CTA afin de mieux comprendre l’activité des personnes interrogées.
L’une des contraintes majeures à propos des analyses interprétatives des entretiens semi-structurés tient à la 
précision de l’enregistrement des réponses (Eriksson et Kovalainen, 2008). Les entretiens réalisés sur Skype 
ont été enregistrés avec la permission des personnes interrogées pour réduire le risque d’erreur lors de la 
transcription des réponses.
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2. Revue de la littérature
Cette revue commence par un examen des concepts de réussite et des moteurs de réussite (de nombreux auteurs 
parlent aussi de « facteurs de réussite »).  Elle se poursuit par une exploration de ce que le concept de modèle 
d’affaires couvre et de ses articulations possibles. Enfin, le concept de l’entrepreneuriat et certaines de ses principales 
formes pertinentes pour le rapport sont analysés : l’entrepreneuriat agricole (l’agripreneuriat) et numérique 
en Afrique de l’Ouest.
 
2.1. Réussite et moteurs de réussite
2.1.1. Qu’est-ce que la « réussite » dans le monde  
des affaires ?
Indicateurs financiers
Pour les économistes et les chefs d’entreprise, la réussite se définit exclusivement ou essentiellement par des 
indicateurs financiers (Meskendahl, 2010). Les indicateurs financiers les plus courants sont la croissance, les 
bénéfices et le chiffre d’affaires (Maltz et al., 2003 ; Walker et Brown, 2004) ; d’autres, par exemple les parts 
de marché, la capitalisation boursière, le nombre de collaborateurs et l’efficience, sont également cités. Les 
indicateurs financiers sont tangibles et fournissent des chiffres vérifiables (Walker et Brown, 2004). Selon 
Shenhar et ses collègues, les « indicateurs financiers ont été érigés en indicateurs de réussite vraisemblablement à l’époque 
industrielle où des produits uniques étaient fabriqués…avec des coûts variables élevés, [ce qui] ne convient pas bien aux marchés 
dynamiques d’aujourd’hui, où les entreprises commercialisent une grande gamme de produits et évoluent dans des environnements où 
les coûts fixes sont élevés » (Shenhar et al., 2001).
Les indicateurs financiers s’inscrivent généralement dans le court terme, souvent sur une base trimestrielle, 
et s’adressent surtout aux investisseurs qui misent sur le court terme. Dvir et Shenhar (1992) avancent 
qu’évaluer la réussite des entreprises technologiques sur base d’indicateurs financiers à court terme n’est pas 
particulièrement pertinent, car c’est sur une réussite à long terme qu’il faut tabler dans la plupart des cas pour 
ces types d’entreprises. La plateforme de commerce en ligne Amazon en est un bon exemple. Dans un article 
au titre édifiant (« The Amazon era: no profit, no problem » (À l’ère d’Amazon, pas de bénéfices, pas de problème)), 
Markhan nous rappelle qu’après 20 ans d’existence et malgré une capitalisation boursière proche des 
500 millions de dollars, Amazon n’a déclaré de bénéfices que lors de quelques trimestres jusqu’en novembre 
2017 (Markhan, 2017). La rentabilité n’est donc pas nécessairement un indicateur de réussite indispensable 
à court terme dans les entreprises technologiques. Le secteur de la technologie est en forte croissance et les 
expériences changent très souvent. Il faut donc investir constamment (Dvir et Shenhar, 1992).
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Indicateurs non financiers
La priorité accordée aux indicateurs financiers, en particulier à la rentabilité, semble venir du précepte 
traditionnel qui veut que l’objectif  des entreprises soit de faire des bénéfices (Drucker, 2008). Drucker 
estime toutefois qu’il s’agit d’un précepte qui n’est pas pertinent. Selon lui, les entreprises cherchent 
principalement à développer une clientèle et les bénéfices sont essentiellement requis pour financer leurs coûts 
de fonctionnement et leur permettre de rester opérationnelles. Il considère que les objectifs de l’entreprise 
doivent être définis dans des domaines stratégiques, en fonction d’indicateurs financiers et non financiers, 
tels les ressources humaines et la responsabilité sociale (Drucker, 2008). Shenhar et ses collègues le rejoignent 
lorsqu’ils affirment que la réussite se définit aussi en fonction d’indicateurs non financiers (Shenhar et al., 
2001). Parmi les indicateurs non financiers, citons la satisfaction professionnelle et personnelle, l’impact social, 
le bien-être des collaborateurs, la satisfaction des clients (Maltz et al., 2003 ; Walker et Brown, 2004) et le sens 
de la responsabilité environnementale et sociale (Drucker, 2008).
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La réussite commerciale peut donc se définir comme « la création ou le développement d’une activité économique 
permettant de dégager du revenu récurrent, d’engendrer de la valeur et d’accroître une forme de bien-être ou mieux-être au travail pour 
les porteurs de projet, entrepreneurs ou capitaux humains constitutifs dans la durée » (Fassi, s.d.). Cette définition n’évoque 
certes pas la « satisfaction des clients » (l’un des indicateurs clés de la réussite cité dans la littérature), mais c’est 
l’une des plus pertinentes que nous ayons trouvées.
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Un concept multidimensionnel
L’une des conclusions à tirer est qu’il y a de nombreuses façons de définir la réussite dans le monde des affaires. 
Walker et Brown (2004) affirment que l’entrepreneur « lifestyle » (qui donne priorité à ses aspirations sociales 
et à son mode de vie) conçoit la performance commerciale sous des angles non financiers (Walker et Brown, 
2004), contrairement aux dirigeants d’entreprises visant la croissance élevée. Pour les premiers, une forte 
croissance n’est pas la motivation principale (Morrison, 2006). Plusieurs auteurs ont élaboré une approche 
multidimensionnelle de la réussite des entreprises ; c’est le cas de la Balanced Scorecard ou fiche d’évaluation 
équilibrée (Kaplan et Norton, 1996) et le modèle dynamique multidimensionnel de la performance (Maltz et 

















Ventes Indice de 
satisfaction de 
la clientèle
Délai de  
commercialisa-
tion de nouveaux 

































Graphique 1. Douze indicateurs de base de réussite des entreprises (Maltz et al., 2003)
Selon Shonesy et Gulbro (1998), il n’y a pas de liste officielle de critères permettant de distinguer la réussite de 
l’échec dans le monde des affaires. De plus, les critères de réussite varient selon les entreprises (qu’elles soient 
petites ou grandes, privilégiant la qualité de vie ou la croissance).
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2.1.2. Moteurs de réussite pertinents pour cette étude
Javed Jasra et ses collègues (2011) ont proposé une synthèse de la réussite des petites entreprises après leur 
étude des petites entreprises au Pakistan. Ils ont retenu les sept catégories de facteurs déterminants de la 
réussite des petites entreprises présentées dans le graphique ci-dessous.
Graphique 2. Facteurs de réussite des petites entreprises (Jasra et al., 2011)
Le business plan correspond au « modèle d’affaires  » dans ce contexte. Une autre étude a identifié neuf  facteurs 
clés de réussite des petites entreprises dans les pays du Pacifique (Attahir, 1995). Ces facteurs sont : la bonne 
gestion, l’appui suffisant des pouvoirs publics, l’exposition outre-mer, le niveau d’éducation et de formation, les 
qualités et spécifications personnelles, l’expérience professionnelle antérieure, l’accès aux produits financiers et 
un investissement initial suffisant, l’appartenance politique et les facteurs relatifs au marketing.
Ces deux approches sont de la plus grande pertinence pour les entreprises à l’étude en Afrique de l’Ouest. 
Il apparaît en effet que ces entreprises sont de petite taille, ont été créées par de jeunes entrepreneurs et 
que la plupart d’entre elles ont moins de cinq ans d’existence et sont implantées dans des pays les moins 
avancés. Certains des indicateurs proposés par ces auteurs (l’appui des pouvoirs publics, les compétences 
entrepreneuriales, la bonne gestion et les influences politiques) sont cités dans de nombreux rapports sur 
l’esprit d’entreprise des jeunes dans les pays en développement (CTA(a), 2016 ; Kieti et Crandall, 2013 ; Kew 
et al., 2015).
Dans cette étude, les indicateurs financiers privilégiés sont ceux liés aux recettes et à la rentabilité. Les 
entreprises visées ici sont jeunes et ne sont pas cotées en bourse et bon nombre d’entre elles s’intéressent 
rarement à d’autres indicateurs financiers.
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2.2. Modèles d’affaires
2.2.1. Le concept
Selon Doleski (2015), le modèle d’affaires se définit comme « une représentation simplifiée des processus de création de valeur, 
des fonctions et des interactions indispensables pour créer une valeur client, se démarquer de la concurrence et produire des recettes ». 
Les modèles d’affaires ont été abondamment associés à l’émergence du commerce en ligne (Magretta, 2002). Il 
est vrai que l’utilisation croissante d’Internet a permis aux entreprises d’utiliser divers moyens d’appliquer des 
modèles différents qui affectent la façon dont elles réagissent à l’évolution de l’environnement commercial.
Le concept du modèle d’affaires se scinde, selon Afuah (2003), en quatre grandes catégories (voir le graphique 3). 
Les opérations dans ces catégories contribuent à l’avantage comparatif  de l’entreprise. Selon Slávik et Bednár 
(2014), ce modèle a des lacunes dans la connexion des éléments intrinsèques de l’activité et l’intégration de 
l’environnement externe dans un flux systématique.
Graphique 3. Composantes du modèle d’affaires selon A. Afuah (Slávik et Bednár, 2014)
Selon Johnson et ses collègues (2008), une entreprise rentable crée de la valeur pour les clients, génère des 
bénéfices et s’appuie sur un modèle d’affaires comportant quatre éléments interdépendants : valeur pour les 
clients, formule générant les revenus, ressources principales et activités clés. L’un des principes déterminants 
de la réussite réside dans l’adéquation entre les ressources (par exemple, l’image de marque et les technologies) 
et les activités de l’entreprise (par exemple, la formation du personnel et la production).
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2.2.2. La matrice du modèle d’affaires
Le cadre d’analyse des modèles d’affaires le plus testé et le plus utilisé est le Business Model Canvas (BMC), 
ou matrice du modèle d’affaires, mis au point par Osterwalder et Pigneur (2010). La représentation graphique 
de toutes ses composantes, leur interdépendance (voir le graphique 4) et le fait que toutes tiennent sur une 
seule page comptent parmi ses principales spécificités. Le BMC a neuf  composantes comme le montre le 
graphique ci-dessous (Slávik et Bednár, 2014). Il a d’autres avantages, notamment sa facilité d’utilisation et 
son adaptabilité à des secteurs différents. Ainsi, il a été utilisé par example par les entreprises Apple, Deloitte, 
Ericsson et des services publics (Osterwalder et Pigneur, 2010). Une matrice dérivée de ce modèle est utilisée 
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Structure des coûts                                       Sources de recettes                                  
Graphique 4. Outil de visualisation du BMC conçu par Osterwalder et Pigneur (Slávik et Bednár, 2014)
a) Segments de clientèle
Les segments de clientèle définissent le ou les marché(s) ciblé(s). Ils peuvent être regroupés ou scindés en 
différents groupes en fonction des besoins, des comportements. Pour qu’une entreprise soit viable, elle doit 
avoir la faculté de répondre aux besoins du segment de clientèle ou du marché cible qu’elle a identifiés. 
Cette segmentation de la clientèle peut être basée sur les besoins, les canaux de distribution, les moyens de 
communication, le niveau de rentabilité et la mesure dans laquelle les clients sont prêts à payer des produits ou 
services de la gamme. La grande consommation, les marchés de niche et les marchés diversifiés sont autant de 
segments de clientèle (Osterwalder et Pigneur, 2010).
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b) Proposition de valeur
Une proposition de valeur est le gage d’un avantage unique pour le client, qui devient fidèle. Elle peut se 
présenter sous différentes formes : elle peut être qualitative ou quantitative, mais doit avoir des caractéristiques 
qui ne peuvent être aisément imitées par les concurrents. Une excellente proposition de valeur transmet un 
message clair, fort, qui explique pourquoi tel fournisseur se démarque de la concurrence et commercialise 
des produits et services dignes d’être achetés (Blanke, 2013). Elle peut mettre l’accent sur la performance, la 
personnalisation, la marque, le prix, le design sur mesure, l’accessibilité, la réduction des risques, la facilité ou 
la convivialité (Osterwalder et Pigneur, 2010). Elle répond aux besoins d’un segment de clientèle particulier. 
Cette composante du BMC peut correspondre à la fois au besoin que les clients cherchent à satisfaire ou au 
problème qu’ils veulent résoudre et aux produits ou services que l’entreprise conçoit pour satisfaire ce besoin 
ou résoudre ce problème.
c) Canaux
Par canaux, on entend les moyens que les entreprises utilisent pour transmettre leur proposition de valeur à 
leurs segments de clientèle. Osterwalder et Pigneur (2010) proposent cinq phases différentes dans lesquelles 
un canal peut être performant. Les entreprises peuvent choisir différents moyens pour atteindre leurs clients, 
y compris une combinaison de leurs propres canaux et de ceux de leurs partenaires.
d) Relations client
Cet aspect a trait aux relations que les entreprises entretiennent avec leurs différents segments de clientèle. 
Ces relations peuvent être informatisées (services automatisés), personnalisées, relever du libre-service, prendre 
la forme de communautés locales ou en ligne, ou combiner plusieurs de ces caractéristiques (Osterwalder et 
Pigneur, 2010).
e) Sources de recettes
Les sources de recettes correspondent aux recettes générées à partir des segments de clientèle. Les entreprises 
doivent évaluer le prix que les différents segments de clientèle sont prêts à payer pour un service ou un produit. 
Ceci est à la base de la stratégie de tarification qui peut être appliquée dans chaque segment. Osterwalder et 
Pigneur (2010) proposent différents moyens pour générer les revenus :
• La vente de produits et services 
• L’usage d’outils mis à disposition
• Les abonnements 
•  Les licences 
• La publicité 
• Le courtage.
f) Ressources principales
Cet élément du BMC décrit les actifs dont les entreprises ont besoin pour fonctionner. Toutes les entreprises 
ont besoin de ressources pour générer de la valeur, atteindre leur segment de clientèle et entretenir les relations 
client tout en engrangeant des bénéfices. Ces ressources varient selon le type d’activité ; elles peuvent être 
financières (trésorerie et emprunts), intellectuelles (marques et brevets), physiques (patrimoine immobilier, sites 
de production et machines) et humaines.
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g) Activités clés
Comme dans le cas des ressources principales, les activités clés correspondent aux actions (y compris l’offre de 
services ou produits spécifiques) essentielles à la viabilité de l’entreprise. Les activités clés sont spécifiques aux 
différents secteurs et varient d’une entreprise à l’autre.
h) Partenariats clés
Les partenariats clés correspondent aux liens établis avec les fournisseurs et les partenaires dont les entreprises 
ont besoin pour prospérer. Les alliances entre entreprises deviennent la norme aujourd’hui, car elles permettent 
aux organisations de gagner plus de terrain et de mieux gérer les risques et facilitent l’acquisition de ressources.
i) Structure des coûts
La structure des coûts décrit l’ensemble des coûts de l’application d’un modèle d’affaires. Chaque segment du 
modèle d’affaires est associé à des coûts. Certaines entreprises sont totalement axées sur une politique de coûts 
bas (par exemple, les compagnies aériennes low cost comme Ryanair). Mais la plupart d’entre elles se situent 
entre les deux types extrêmes suivants : entreprises totalement axées sur les coûts bas ou entreprises totalement 
axées sur la valeur du service/produit commercialisé (Osterwalder et Pigneur, 2010). D’autres caractéristiques 
de la structure des coûts doivent être prises en considération dans toutes les entreprises, notamment les coûts 
fixes, les coûts variables, les économies d’échelle et les économies d’envergure (Osterwalder et Pigneur, 2010).
Adaptation de la matrice du business modèle
Selon certains auteurs, le BMC ne rend pas compte de manière suffisamment détaillée de la stratégie 
commerciale ou des méthodes adoptées pour entrer sur de nouveaux marchés (Howell et al., 2018). Il est 
compréhensible qu’il ne puisse pas tout couvrir puisqu’il a été conçu pour décrire facilement les principaux 
aspects du moteur de la croissance des entreprises. 
De nombreux spécialistes ont par ailleurs adapté le BMC en fonction des spécificités de différents types 
d’entreprises. Ash Maurya considère, par exemple, que cette matrice convient mieux aux entreprises mûres 
qui ont déjà identifié leur modèle d’affaires qu’aux start-up encore en train de vérifier leurs hypothèses en 
matière de modèle d’affaires (Maurya, 2012 (a)). Il a proposé une autre matrice, le Lean Canvas Model, qui 
s’inspire du BMC et qui est constituée de neuf  catégories : le problème, les segments de clientèle, la solution, 
la proposition de valeur, l’avantage sur la concurrence, les indicateurs clés, les canaux, les coûts et les sources 
de recettes. Selon lui, la composante « Problème » est essentielle pour les entreprises (numériques) en phase de 
lancement, car celles-ci doivent identifier clairement le problème spécifique qu’elles doivent résoudre. C’est 
en fait le processus que les entreprises doivent mener à bien pour parvenir à l’adéquation problème/solution 
(problem/solution fit) et, à terme, à l’adéquation produit/marché (product/market fit) et enfin atteindre la croissance 
(Maurya, 2012 (b)). Nous avons tenu compte des arguments avancés par Ash Maurya dans l’adaptation du 
BMC que nous utilisons ci-après.
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2.2.3. Innovation de modèle d’affaires
Le concept d’innovation dans les modèles d’affaires (Business Model Innovation, BMI) suscite l’engouement 
des gestionnaires et des spécialistes depuis une dizaine d’années. L’examen de la terminologie relative à ce 
qui s’appelait exclusivement et simplement « modèle d’affaires » jusqu’à une période récente montre son 
importance dans le monde de l’entreprise, en particulier en matière de gestion stratégique et de technologie 
(Zott et al., 2011). Dans la plupart des rares analyses disponibles à ce jour, la BMI est un moyen de générer et 
de « capturer » de la valeur (Foss et Saebi, 2017). C’est une nouvelle terminologie qui donne un aperçu global 
de la stratégie d’innovation que les entreprises adoptent pour améliorer leur performance, qu’elles soient en 
phase de lancement ou bien établies.
Il ressort aussi de la littérature que les concepts de « modèle d’affaires » et d’ « innovation de modèle 
d’affaires » (dont la reconnaissance ne remonte qu’à quelques années), se différencient sensiblement. La BMI 
correspond aux changements inédits et majeurs introduits à dessein dans les éléments clés du modèle d’affaires 
d’une entreprise ou dans l’architecture qui relie ces éléments (Foss et Saebi, 2017). En fait, la capacité d’une 
organisation de passer rapidement à des modèles d’affaires innovants contribue à sa réussite et à sa viabilité.
Par rapport au modèle d’affaires, l’innovation de modèle d’affaires facilite davantage la génération de recettes 
(Zott et al., 2011). Les BMI se caractérisent par quatre phases différentes (voir le graphique 5).
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Graphique 5. Business Model Innovation : phases (Geissdoerfer et al., 2018)
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Certains auteurs avancent l’hypothèse qu’au moins deux composantes du modèle d’affaires préalablement 
utilisé doivent faire l’objet d’une innovation avant qu’on ne parle de BMI (Lindgardt et al., 2009). Selon 
la définition retenue par Geissdoerfer et al. (2018), la BMI est le « processus de conception et de mise en œuvre de 
nouveaux modèles d’affaires, qui peut comprendre soit le développement de modèles d’affaires tout à fait nouveaux, la diversification 
des modèles d’affaires et l’adoption de modèles d’affaires supplémentaires, l’acquisition de nouveaux modèles d’affaires ou la 
transformation d’un modèle d’affaires en un autre ».
Il est désormais indispensable que les entreprises rompent avec l’autonomie et agissent en coopération avec 
d’autres entreprises ou partenaires. Le BM et la BMI sont des instruments de planification qui analysent ces 
coopérations concertées visant à promouvoir la valeur et la réussite des entreprises (Bocken et al., 2014).
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2.3. Entrepreneuriat, entrepreneuriat agricole et     
 entrepreneuriat numérique
2.3.1. L’entrepreneuriat des jeunes en tant que stratégie  
 de développement en Afrique de l’Ouest
Un entrepreneur est une personne qui crée une ou plusieurs entreprises et prend des risques financiers dans 
l’espoir de faire du bénéfice, selon l’Oxford English Dictionary (Jeffrey et Dyson, 2013). La faculté de prendre 
des risques, associée à un certain degré de discernement, est un élément majeur de cette définition. La 
littérature récente sur les pays du Nord (les pays d’Europe et les États-Unis) s’intéresse en priorité à une élite 
d’entrepreneurs, mais en Afrique de l’Ouest, nombreux sont ceux qui se lancent dans différentes catégories 
d’entreprises et prennent des risques en vue de se procurer un revenu raisonnable leur permettant avant tout 
de subvenir aux besoins de leur famille proche et de leur communauté (Jeffrey et Dyson, 2013).
En Afrique de l’Ouest, l’entrepreneuriat des jeunes fait partie des réponses face à la morosité économique 
ambiante et la difficulté de trouver un emploi qualifié après une formation dans l’enseignement supérieur 
(Chigunta, 2017). Les jeunes sont en proie au chômage et au sous-emploi, tous deux très élevés dans la région : 
l’effectif  des sans-emplois et de travailleurs précaires est énorme et le taux d’emploi des jeunes âgés de 15 à 
24 ans est inférieur de 20 % à celui qui s’observe tous âges confondus (AfDB, 2018). 
Les jeunes voient aussi leurs aspirations professionnelles contrariées par la réalité, et nombreux sont ceux qui 
n’ont d’autre issue que de se lancer dans diverses formes de microentreprise pour survivre dans une économie 
déséquilibrée (World Bank, 2017).
L’entrepreneuriat s’observe dans divers secteurs d’activité en Afrique de l’Ouest (Kew et al., 2015). Langevang et 
Gough (2012) ont rédigé un ouvrage remarqué sur l’entrepreneuriat des femmes dans la région qui analyse les 
secteurs de la coiffure et de la confection au Ghana, où les jeunes entrepreneurs dominent. Au Ghana, les Health 
Keepers constituent une autre forme d’entrepreneuriat qui a obtenu un soutien international (Banque mondiale, 
United States Agency for International Development (USAID)). Les jeunes sont encouragés à se lancer dans 
des microentreprises de proximité pour gagner leur vie et acquérir des compétences entrepreneuriales (Dolan 
et Rajak, 2016). Les relations sociales sont cruciales pour comprendre la création d’entreprises. C’est le cas au 
Ghana où les entreprises sont souvent familiales (Kuada, 2009).
L’entrepreneuriat est très dynamique aussi au Nigeria, la première économie d’Afrique par son PIB (World 
Bank, 2018), qui se distingue des pays d’Afrique de l’Ouest par un énorme potentiel de croissance (Dolan 
et Rajak, 2016). Le chômage et le sous-emploi sont omniprésents : 64 millions de jeunes sont sans emploi et 
1,6 million d’entre eux sont sous-employés (Awogbenle et Iwuamadi, 2010). La Banque mondiale suggère que 
les jeunes abandonnent le marché saturé et compact du travail de cols-blancs pour se lancer dans la création 
de microentreprises dans une économie capitaliste de très grande envergure (World Bank, 2007). Awogbenle 
et Iwuamadi, qui ont constaté les obstacles à l’embauche des jeunes dans le pays, tirent la sonnette d’alarme 
et insistent dans leur étude sur la nécessité de promouvoir l’esprit d’entreprise et de proposer des moyens 
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d’acquérir des compétences entrepreneuriales. Dans le même ordre d’idée, le gouvernement du Nigeria a 
appelé les entrepreneurs du secteur de l’agriculture à se mobiliser pour relancer l’économie, en croissance 
négative ces derniers temps. Le potentiel du développement de l’agriculture est énorme dans le pays, dont 80 % 
des terres sont arables (Anon, 2018). Le problème majeur réside toutefois dans le fait que de nombreux jeunes 
(et parents) considèrent que l’agriculture est un secteur pour illettrés ou habitants des zones rurales. D’aucuns 
croient que l’intégration des TIC rendra l’agriculture plus attrayante aux yeux des jeunes (AGRA, 2015).
2.3.2. Entrepreneuriat agricole
L’agripreneuriat est un néologisme, un mot-valise combinant « agriculture » et « entrepreneuriat ». Selon 
Ndedi et Feussi (2017), les agripreneurs sont les personnes qui se lancent malgré les risques dans un créneau 
inexploité ou mal exploité qu’elles ont découvert dans le secteur de l’agriculture. Dans leur article, ces 
auteurs décrivent le profil d’agripreneur et ses qualités, telles que l’orientation commerciale, la créativité et 
le leadership. Ce néologisme a été adopté par des gouvernements africains et des institutions internationales, 
dont l’Institut international d’agriculture tropicale (IITA), l’un de ses plus ardents promoteurs, en particulier 
dans le cadre de son programme d’agripreneuriat.
Le concept d’agripreneuriat évoque le dynamisme et la jeunesse (Ndedi et Feussi, 2017). Les personnes qui 
se lancent dans l’agripreneuriat sont censées être plus « entreprenantes » (que les agriculteurs ordinaires), très 
dynamiques et animées par la volonté de proposer des produits ou services innovants et d’élargir leur gamme. 
Dans le présent rapport, les « agripreneurs numériques » désignent les dirigeants des entreprises qui utilisent 
les TIC dans les produits ou services qu’elles commercialisent dans le secteur de l’agriculture.
Les défis à relever par les jeunes entrepreneurs dans l’agriculture sont comparables à ceux d’autres secteurs 
d’activité. Les chefs d’entreprise doivent en effet s’occuper de différents aspects de leur activité, par exemple 
les ressources humaines, la gestion financière, la recherche et l’utilisation d’informations détaillées mises à jour. 
Les agripreneurs efficaces doivent avoir des compétences en gestion des risques et être capables de dénicher 
de nouveaux créneaux (McElwee, 2006).
2.3.3. Entrepreneuriat numérique
Définition du concept
La démocratisation d’Internet et de la téléphonie mobile, l’essor des médias sociaux (Solis, 2011) et l’évolution 
des techniques de traitement des données (les mégadonnées (big data) et l’intelligence artificielle) et de 
l’ingénierie informatique ont favorisé la naissance d’une nouvelle forme d’entrepreneuriat : l’entrepreneuriat 
numérique (Nambisan, 2017). Cette forme d’entrepreneuriat renvoie aux activités qui sont réalisées en ligne ou 
à celles qui visent à fournir des produits ou services de nature informatique. L’entrepreneuriat technologique 
numérique en est une branche particulière qui se caractérise, selon Giones et Bren (2017), par le fait que les 
produits et services sont exclusivement basés sur les TIC et, donc, que les extrants sont exclusivement de 
nature technologique. Les autres entrepreneurs numériques se contentent d’utiliser les TIC comme intrants.
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Graphique 6. Distinction entre l’entrepreneuriat technologique, l’entrepreneuriat technologique numérique et l’entrepreneuriat numérique 
Source : Giones et Brem, 2017
L’entrepreneuriat technologique est un domaine qui a fait l’objet de peu de recherche à l’échelle mondiale, 
y compris dans les pays en développement (Shane et Venkataraman, 2003). 
Roja et Nastase ont identifié plusieurs éléments clés de l’écosystème entrepreneurial des organisations 
technologiques, dont les universités, les fournisseurs de services financiers et autres, les marchés, les 
gouvernements et les institutions de développement et d’innovation, tels que les incubateurs, les accélérateurs et 
les pôles technologiques (2014). La mission du gouvernement est de promouvoir la création d’un environnement 
commercial favorable, tandis que les universités, les pôles d’innovation et les parcs technologiques sont le 
berceau de la recherche et du développement (Jiménez et Zheng, 2018 ; Kieti et Crandall, 2013). Faire en 
sorte que les entrepreneurs technologiques aient un sens aigu des affaires est facteur clé de réussite (Roja et 
Nastase, 2014).
Le présent rapport concerne en grande partie les entrepreneurs technologiques numériques (spécialistes des 
TIC) qui offrent des produits et services numériques dans le secteur de l’agriculture ; mais il concerne aussi les 
entrepreneurs agricoles qui utilisent les TIC de façon innovante dans leurs activités commerciales (ces derniers 
ne sont généralement pas spécialistes des TIC).
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Agripreneuriat numérique en Afrique
L’agripreneuriat numérique remonte au début des années 2000 en Afrique. Au Sénégal, par exemple, la 
société Manobi a lancé en septembre 2001 un service d’information par messagerie mobile à l’intention 
des pêcheurs, en collaboration avec l’opérateur national de télécommunications Sonatel (BBC, 2002). Ses 
services consistaient à informer les pêcheurs sur les cours de leurs produits sur le marché et sur les tendances 
à la hausse ou à la baisse avant la vente de leur production. Les pêcheurs ne payaient pas pour ces services, 
mais la Sonatel versait des commissions à Manobi en fonction du volume de communications généré par 
l’utilisation de ces services (Sylla, 2008). La réduction des coûts liés aux communications par Internet et 
téléphonie mobile au fil du temps et la pénétration des technologies numériques dans le secteur agricole 
expliquent la consommation en forte hausse de services numériques dans l’agriculture (CTA, 2014). Depuis 
lors, les activités entrepreneuriales montent en puissance dans ce créneau, grâce à de jeunes entrepreneurs 
encouragés par diverses institutions (Baumüller et Lohento, 2016).
Toutefois, bon nombre de start-up technologiques créées par des jeunes éprouvent bien des difficultés à 
pérenniser leur activité et à proposer des services tangibles à long terme au secteur agricole. À propos de 
l’Afrique de l’Est, Kieti et Crandall (2013) constatent que ces start-up peinent à « vendre » leurs produits aux 
agriculteurs, à trouver un financement pour commercialiser leurs produits à plus grande échelle et à s’assurer 
qu’elles répondent bien aux besoins de leurs clients finaux. Les start-up éprouvent en particulier des difficultés 
à concevoir des modèles d’affaires efficaces, leur garantissant que leurs clients continuent à acheter leurs 
produits ou services, gage de recettes plus élevées et d’une rentabilité et d’une évolutivité en hausse (Elliott, 
2015). Une caractéristique fondamentale dont les chefs d’entreprise doivent tenir compte réside dans le fait que 
la plupart des agriculteurs africains sont pauvres, qu’ils ne connaissent rien ou presque rien en informatique 
(même si certains d’entre eux peuvent se servir d’un smartphone) et qu’ils rechignent généralement à payer 
pour des services d’information. La rentabilité à plus grande échelle (après l’expérience pilote) de services 
d’information numériques ciblant l’agriculture est également pénible à assurer dans bien des cas (Baumüller, 
2015), à tel point que ces services ne sont pas viables.
Dans de nombreux cas, l’utilité des services numériques agricoles dépend des défis structurels intrinsèques 
à l’agriculture, ces derniers pouvant limiter fortement l’efficacité de l’adoption de technologies numériques 
(Baumüller, 2015). Un autre problème freine le développement des services des start-up : le manque de 
compétences en gestion des jeunes chefs d’entreprise (CTA, 2017 ; Roja et Nastase, 2014).
2.3.4. Favoriser le développement de l’entrepreneuriat  
 chez les jeunes
Ces dix dernières années, l’entrepreneuriat des jeunes a été abondamment cité parmi les moyens à privilégier 
pour favoriser la création d’emplois et la croissance économique dans les pays en développement (AGRA, 2015 ; 
Kew et al., 2015). D’aucuns considèrent que l’effectif  croissant de jeunes est un énorme vivier de talents inexploités 
et un risque d’instabilité sociale dans une conjoncture économique difficile. Des initiatives d’une grande diversité 
ont été prises à l’échelle nationale et internationale par des institutions parastatales, des institutions privées et 
des organisations non gouvernementales (ONG) pour promouvoir l’essor des jeunes (AGRA, 2015 ; Union 
internationale des télécommunications (UIT), 2014 ; OCDE, 1998). Parmi ces initiatives, nombreuses sont celles 
qui visent à préparer les jeunes désireux de créer leur entreprise à se lancer dans la lutte contre la pauvreté et à 
se considérer comme un moyen d’améliorer le pouvoir économique de la société.
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De nombreuses innovations nous viennent des jeunes, par exemple la production d’engrais biologiques lancée 
au Kenya par Safi Sarvi ou encore le dépistage urinaire du paludisme (Urine Test for Malaria, UMT) mis au point 
par plusieurs Nigérians (Ekekwe, 2016). Un rapport réalisé par Chimub et  Nayamanhindi (2012) cite d’autres 
exemples, notamment les services de téléphonie mobile lancés par des microentreprises au Zimbabwe. Un 
autre rapport retrace le parcours de jeunes qui gagnent leur vie en recyclant des déchets à Nairobi, au Kenya 
(Thieme, 2010). Certaines études se sont intéressées aux spin-off d’étudiants créées par des universités pour 
promouvoir l’esprit d’entreprise chez les jeunes (Bezerra et al., 2017).
L’avènement de l’informatique a développé les potentialités entrepreneuriales chez les jeunes (ITU, 2014). 
Internet, le cloud, les médias sociaux et les logiciels libres ont intensifié le processus d’innovation et ont aidé 
les jeunes à innover (CTA(a), 2016).
Tout entrepreneur fait face à des difficultés, mais les jeunes rencontrent aussi des problèmes spécifiques à 
leur âge. Il s’agit par exemple de leur manque d’expérience et de leur faible crédibilité financière (Borges 
et al., 2012).
Nombre d’études et de rapports cités ci-dessus exhortent à encourager les jeunes à se lancer et à les aider à 
réussir, y compris dans l’agriculture, car c’est un moyen non seulement de remédier au problème du chômage, 
mais aussi d’utiliser leurs innovations pour doper la croissance nationale. Certains auteurs cités adressent 
toutefois une mise en garde : les jeunes ne sont pas tous destinés à devenir des chefs d’entreprise, encore moins 
des chefs d’entreprise prospères (Kew et al., 2015 ; Global Entrepreneurship Research Association, 2018). Les 
compétences entrepreneuriales peuvent toutefois aider efficacement les jeunes à explorer d’autres pistes qui 
leur ouvrent un avenir professionnel réussi.
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3.1. Présentation détaillée des modèles d’affaires  
 des start-up
Dans ce rapport, nous analysons les modèles d’affaires des entreprises retenues selon une version modifiée de la 
matrice du modèle d’affaires. Nous avons ajouté dans cette version la composante « Problème », que Ash Maurya 
estime très importante pour décrire les start-up (Maurya, 2012 (b)), comme indiqué dans l’examen de la littérature. 
Nous avons gardé la composante « Proposition de valeur  », compte tenu de la valeur unique qui permet aux 
entreprises de se démarquer de la concurrence, selon la définition de Blanke (Blanke, 2013). La composante 
« Relations client  » est analysée dans la composante « Canaux », comme le suggère Maurya qui estime que le 
chemin vers les clients (les canaux) donne des informations sur les relations que les entreprises établissent avec 
eux (Maurya, 2012 (b)). Les composantes modifiées sont indiquées en jaune dans le graphique 7. Nous n’avons 
pas adopté le Lean Canvas Model de Maurya en intégralité à titre de matrice alternative, car nous estimons que les 
composantes « Partenariats clés » et « Ressources clés » (qu’il a supprimées car il voulait s’en tenir au modèle à 
neuf  composantes du BMC) sont très importantes pour les start-up numériques agricoles à l’étude.
Version adaptée du Business Model Canvas aux start-up  
numériques agricoles à l’étude
Partenariats 
clés              










Canaux     
(Y compris les 
aspects des 
relations client)
Structure des coûts                                        Sources de recettes                                  
Graphique 7. Matrice d’analyse dérivée du Business Model Canvas 
Remarque : Quelques entreprises objets de la recherche ne sont pas spécialisées dans les services numériques. 
Nous ne nous attarderons pas sur les services agricoles qu’elles commercialisent s’ils ne dépendent pas de 
l’informatique. 
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3.1.1. Problèmes
Les entreprises dont nous avons interrogé les dirigeants ont conçu leurs services numériques pour relever 
plusieurs types de défis agricoles (voir le tableau 3). Ces problèmes ne sont pas spécifiques à l’Afrique de 
l’Ouest et se rencontrent aussi dans la plupart des pays d’Afrique subsaharienne (AGRA, 2018).
Les trois premiers problèmes sont : la productivité agricole peu élevée, le manque de services de conseil et la 
difficulté des agriculteurs d’accéder à des marchés rentables. Ce sont là des défis fondamentaux à relever en 
Afrique de l’Ouest (AfDB et FAO, 2015). Le problème de la productivité peu élevée est lié à l’accès très limité 
à la mécanisation, notamment au manque de tracteurs, que MobileTrac s’emploie à combler au Ghana par 
sa plateforme numérique.
Cinq entreprises proposent des solutions au problème de l’accès limité à des produits alimentaires de qualité. 
Par exemple, Botanica (Bénin) s’emploie à promouvoir les produits bio pour lutter contre les effets négatifs du 
changement climatique et favoriser la sécurité alimentaire :
Les agricultrices rencontrent d’énormes problèmes dans leurs pratiques agricoles et AgComm (Sénégal) a 
décidé de cibler son activité sur les femmes, comme l’explique sa fondatrice :
AgComm entend non seulement venir en aide aux productrices, mais également promouvoir la consommation 
de produits locaux. Il est vrai que la réduction des importations de denrées alimentaires, qui coûtent 35 milliards 
de dollars par an à l’Afrique, est un enjeu crucial pour le continent (AfDB, 2016). 
Au Bénin, une grande partie des intrants chimiques, en principe réservés aux 
plantations de coton, est utilisée en horticulture. Nous cherchons à renforcer 
la résilience des petits agriculteurs et à promouvoir une alimentation saine en 
nous attaquant au problème des produits alimentaires de piètre qualité comme 
le prévoient les objectifs de développement durable et les dix principes de 
l’agroécologie de la FAO. 
Le fondateur de Botanica, durant l’entretien
Nous sommes trois femmes qui avons coopéré pour concevoir une plateforme, 
initialement en vue d’un concours. Après le concours, nous avons décidé de 
nous recentrer sur les défis majeurs à relever par les productrices, en particulier 
celles actives dans le secteur agroalimentaire. Une grande partie des femmes 
qui vivent en milieu rural font de l’agriculture à petite échelle et vendent leur 
production, mais elles ont d’énormes problèmes et gagnent peu.
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Tableau 3. Problèmes abordés par les start-up
27Analyse des modèles d’affaires
28 Modèles d’affaires et facteurs de succès des start-up numériques agricoles
Quatre chefs d’entreprise, dont ceux de Connecticut et de Titan.tg ont constaté que les TIC étaient peu utilisées 
dans la gestion des données client et de la chaîne d’approvisionnement et ont vu dans ce problème un créneau 
prometteur pour leur entreprise.
Sera, au Ghana, a décidé de remédier à l’accès limité des éleveurs aux vaccins vétérinaires, un problème à 
l’origine de maladies et d’une mortalité qui privent les éleveurs de revenus importants. Son fondateur s’en 
explique ci-après :
Réduire la mortalité animale et les pertes post-récolte préoccupe donc beaucoup d’entreprises. Outre Sera qui 
lutte contre la mortalité animale, FoodRecon (Nigeria) facilite la vente de produits dont la date de péremption est 
proche à des œuvres et à des familles dans le but de combattre la faim, la malnutrition et le gaspillage alimentaire.
Le dernier type de problème à l’étude concerne le manque d’accès aux intrants (semences, engrais, pesticides, 
produits phytosanitaires et vétérinaires). Nous avons uniquement pris en considération les start-up qui 
organisent l’accès aux intrants au moyen d’outils informatiques.
Nous avons constaté que la mortalité animale était vraiment élevée dans certaines 
communautés. Bon nombre de ces communautés sont loin des villes. Les éleveurs qui 
doivent faire soigner leur bétail sont constamment à l’affût d’un vétérinaire ou d’un 
soigneur, mais la plupart du temps, quand ils parviennent à contacter une personne 
susceptible de leur venir en aide, cette personne habite loin ou n’est pas disponible.
Le fondateur de Sera
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3.1.2. Activités et services
Toutes les start-up à l’étude commercialisent (ou prévoient commercialiser) des services agricoles non 
numériques, que ce soit à titre principal ou accessoire. Parmi ces services non numériques, citons les services 
de gestion d’exploitation, de production agricole, de fourniture d’intrants, de vulgarisation, de restauration, 
et de formation agricole. 
Outre ces services non numériques, les start-up fournissent plusieurs types de services sur des plateformes 
numériques :
• Services assurant les liens vers le marché
(Offerts par neuf  entreprises). Sont essentiellement visés ici les marchés liés à la post-production. 
Les services de cette catégorie sont généralement de trois types. Le premier concerne les plateformes 
de commerce en ligne où les produits agroalimentaires sont vendus aux particuliers ou aux 
institutions. On pense ici aux services d’AgComm au Sénégal, d’Agromarket au Ghana, de Titan.tg 
au Togo,  de Botanica au Bénin et de FoodRecon au Nigeria. Le deuxième type de services consiste à 
mettre en relation des producteurs et des grossistes de produits agroalimentaires en utilisant également 
(mais pas exclusivement) diverses plateformes numériques. Titan.tg (dans son activité de commerce en 
ligne) fournit ce type de services et écoule parfois des lots de produits achetés aux agriculteurs. Le troisième 
type de services porte sur la collecte et la diffusion des prix de produits spécifiques sur le marché. Par 
exemple, Connecticut, au Ghana, collecte les prix des produits agricoles et les envoie à ses abonnés par 
messagerie sur leur mobile.
• Services de conseil
Dans le secteur de l’agriculture, les services de conseil peuvent être ou non liés à l’accès au marché. 
Ils visent à aider les agriculteurs à réussir leur production et à accroître leur productivité. Dans ce rapport, 
les services de conseil commercial ne sont pas inclus dans cette catégorie. Les start-up à l’étude proposent 
dans cette catégorie des services de conseil agronomique, de bulletins météo, etc. Ces services peuvent être 
fournis sans recours à l’informatique, mais trois des start-up interrogées les fournissent au moyen d’outils 
informatiques. Connecticut, au Ghana, fournit aux agriculteurs abonnés des informations sur la météo et 
des conseils agronomiques dans leur langue sur mobile ainsi que par l’intermédiaire d’un serveur vocal. 
AcornTech, au Nigeria, a conçu une application sur mobile qui est entre autres utilisée par un institut 
nigérian de recherche agronomique pour fournir des informations aux agriculteurs. Titan.tg, au Togo, 
diffuse aussi des bulletins météo par l’intermédiaire d’un serveur vocal ainsi que sur mobile.
• Services relatifs aux engins de production
(Bon nombre de ces services sont parfois considérés comme relevant des marchés d’intrants, mais ils sont 
abordés séparément dans ce rapport). Les entreprises de cette catégorie donnent par exemple accès à 
des tracteurs pour le labour ou à des drones pour la cartographie des sols, le diagnostic phytosanitaire, la 
surveillance et la pulvérisation des cultures. Parmi les start-up de cette catégorie, citons MobileTrac qui 
facilite l’accès à des tracteurs par un service sur mobile et une plateforme numérique de suivi. AcornTech 
a conçu une plateforme en ligne (actuellement à l’arrêt) pour gérer l’accès à des engins agricoles.
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Tableau 4. Services proposés par les start-up
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• Services relatifs à la fourniture d’intrants 
Deux start-up ghanéennes, Connecticut et Sera, proposent des services numériques de fourniture 
d’intrants (engrais, pesticides) aux agriculteurs. AcornTech, au Nigeria, a lancé un nouveau package de 
services destinés à faciliter la gestion de la fourniture d’intrants de qualité, par des applications numériques qui visent à 
lutter contre les intrants agricoles contrefaits, à garantir le respect des normes industrielles et à aider les petits agriculteurs à 
s’assurer contre des risques (le CEO d’AcornTech, au Nigeria).
• Gestion des données client et de la chaîne d’approvisionnement
L’accroissement de la pénétration sociale des outils numériques ainsi que l’essor de l’Internet des objets et 
de l’intelligence artificielle ont fait de l’analyse des données (data analytics) une pratique à forte valeur 
ajoutée que beaucoup d’entreprises ont adoptée pour rentabiliser leur clientèle autrement (Loshin et 
Reifer, 2013). Connecticut se sert des données de ses clients pour proposer des services à des partenaires 
dans la région. Cette start-up a aussi conçu une plateforme de gestion des données qui aide diverses 
organisations à mieux gérer leurs données clients. Titan.tg a également conçu une plateforme de gestion 
des données. Sera envisage de proposer des services d’analyse de données suite à l’intérêt manifesté par 
plusieurs de ses clients. Une question n’est souvent guère abordée : comment protéger les données des 
agriculteurs et faire en sorte qu’ils en restent propriétaires (Maru et al., 2018).
• Services financiers
Deux start-up seulement proposent des services financiers via des applications informatiques. Les 
agriculteurs clients de Connecticut peuvent se procurer des intrants à crédit et les rembourser après la 
récolte. Botanica, qui exploite une plateforme de commerce en ligne, a lancé une formule innovante de 
paiement avec QR code.
• Autres services
Cette catégorie comprend les formations en informatique, la conception de sites Web et de blogs et 
l’ouverture de comptes sur des médias sociaux pour des groupes d’agriculteurs et autres entités agricoles. 
Plusieurs start-up proposent ces services à titre accessoire pour diversifier leurs sources de recettes 
(AgComm, AcornTech, Agromarket). Dans de nombreux cas, ces services sont venus se greffer sur la 
gamme principale des services.
Une dernière remarque : toutes les start-up interrogées proposent au moins deux types de services (quatre en 
moyenne) ; Connecticut se distingue par le fait que sa gamme de services est la plus vaste et qu’elle propose 
des packages de services intégrés.
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3.1.3. Segments de clientèle
La clientèle des entreprises est essentiellement constituée d’agriculteurs (dont des jeunes et des femmes), 
d’exploitations agricoles de petite et de grande taille et d’institutions d’appui à l’agriculture (services publics, 
organisations internationales de développement (rural), ONG). Hectare cible les jeunes agriculteurs et d’autres 
jeunes qui veulent se lancer dans l’agriculture et les emploie pour ses productions agricoles. Les petits agriculteurs, 
qui constituent 70 % de la population en Afrique subsaharienne et produisent 80 % des denrées alimentaires 
consommées (AfDB et FAO, 2015 ; ECOWAS, 2015) sont la cible principale des start-up. Toutefois, à titre 
individuel, les agriculteurs peinent à payer les services proposés ou n’en ont pas les moyens.
Le responsable de la Franco Sarl a même déclaré que pour l’instant, il n’y avait ni agriculteurs ni associations 
d’agriculteurs dans ses segments de clientèle. Cette société travaille directement avec des institutions d’appui à 
l’agriculture par l’intermédiaire desquelles les agriculteurs bénéficient de ses services.
Les entreprises agroalimentaires comprennent notamment des restaurants, des supermarchés ou des épiceries. 
Les start-up leur fournissent divers services numériques, ou, à titre d’exemple, leur vendent des produits 
agroalimentaires en utilisant parfois leur plateforme de commerce en ligne. 
La catégorie « particuliers et ménages » comprend les clients des plateformes de commerce en ligne 
(d’AgComm, de Titan.tg, de Botanica, etc.). Actuellement, les plateformes de commerce en ligne ciblent 
beaucoup des particuliers de la classe moyenne à supérieure qui peuvent acheter des produits en utilisant 
le numérique. Les achats se font aussi parfois par l’intermédiaire de pages Facebook, de WhatsApp, etc. 
Par « particuliers », on entend aussi les travailleurs occupés et ne pouvant pas se consacrer eux-mêmes à 
l’agriculture et les « investisseurs » qui achètent des parts de la production agricole d’Hectare au début 
d’une saison de production. La catégorie des « autres entreprises » comprend les entreprises qui achètent des 
services de cartographie aérienne à la Franco Sarl dans le cadre de leurs missions pour des gouvernements 
ou des institutions internationales ; il peut également s’agir de partenaires de la chaîne d’approvisionnement 
(compagnies d’assurances, banques, fournisseurs d’intrants, etc.) qui ont besoin des données d’agriculteurs 
avec lesquels travaillent Titan.tg, Sera ou Connecticut.
Sous un autre angle, il est intéressant de constater que presque toutes les start-up proposent des produits et 
services aux entreprises (B2B) et aux particuliers (B2C).
Nous avons fait une petite étude de marché qui nous a incités à cibler les ONG 
et les associations qui peuvent payer nos services. Nous avons décidé de ne pas 
cibler les petits agriculteurs comme nous en avions l’intention au début.
Le CEO d’Amber (Burkina Faso)
Nous ciblons une clientèle haut de gamme, dont les expatriés. 
Le CEO d’Agromarket (Ghana)
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Tableau 5. Segments de clientèle
Entreprise Pays Segments de clientèle




























Total 8 7 3 6 8 3 12 11
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3.1.4. Proposition de valeur unique
Selon le modèle du BMC (Osterwalder et Pigneur, 2010), la proposition de valeur s’obtient par la 
« performance », la « marque », la « nouveauté », les « packages de services », le « prix », la « réduction des 
risques », l’« accessibilité », le « caractère pratique » ou l’« utilité ». Toutes les entreprises étudiées affirment 
se démarquer de la concurrence par le gain de « performance » que leurs services numériques offrent et la 
« nouveauté » de ces services.
Pour les chefs d’entreprise, en particulier ceux qui exploitent une plateforme de commerce en ligne, 
l’« accessibilité » est aussi une proposition de valeur. En effet, les clients peuvent acheter leurs produits et 
services sur mobile ou sur ordinateur où qu’ils se trouvent. Le dirigeant de Botanica affirme que son système de 
paiement lui confère un avantage sur la concurrence en termes de « marque », alors que celui d’Agromarket dit 
se distinguer par la « réduction des risques » découlant de la vente de produits agroécologiques. Les « packages 
de services » (services météo, services de conseil et informations commerciales obtenues dans le cadre de la 
vente d’intrants) donnent un avantage à Connecticut sur la concurrence.
Le dirigeant d’Agromarket a aussi choisi le « prix » comme proposition de valeur, expliquant que sa société 
pouvait vendre ses produits à un prix inférieur, car elle ne passait pas par des intermédiaires. Chez AgComm, 
la proposition de valeur se rapporte aussi à la « marque », car l’entreprise s’emploie à promouvoir des produits 
alimentaires fabriqués par des coopératives locales de femmes en milieu rural.
3.1.5. Canaux
Toutes les start-up fournissent leurs services depuis leurs locaux et à travers leur force de vente virtuelle ou 
physique. Bon nombre d’entre elles, en particulier celles qui exploitent une plateforme de commerce en ligne 
(Agromarket, Titan.tg, AgComm, Botanica), utilisent les médias sociaux (notamment Facebook, Instagram et, 
de plus en plus, WhatsApp). Agromarket, Connecticut et AgComm sont les trois start-up qui utilisent le plus 
les médias sociaux dans les relations avec leurs clients. La plupart des start-up fournissent leurs services par 
messagerie et application mobile.
Nous nous distinguons non seulement par nos 1000 hectares de terres agricoles, 
mais aussi par notre exploitation entièrement équipée, avec accès aux engins 
agricoles, à du mentorat et aux marchés et la possibilité d’utiliser les bonnes 
applications TIC pour optimiser la production.
La CEO d’Hectare
Notre valeur réside dans la qualité de nos services [...] Les agriculteurs peuvent 
acheter des intrants de grande qualité à prix modérés et reçoivent en même temps 
gratuitement des prévisions météo, des formations financières et des informations 
les aidant à obtenir un meilleur rendement et à mieux utiliser les engrais.
Le CEO de Connecticut
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Le CEO de FoodRecon a fait remarquer que, dans l’ensemble, le taux de téléchargement d’applications sur 
mobile était très peu élevé à cause du coût de la bande passante et du piètre réseau de téléphonie mobile en 
Afrique de l’Ouest, raison pour laquelle sa société utilisait peu son application mobile. 
Une entreprise (Botanica) a dit avoir ses propres points de vente. Six start-up utilisent leurs partenaires comme 
canaux de distribution. Par exemple :
• FoodRecon : les clients enlèvent leurs produits directement dans les supermarchés et les magasins de producteurs 
• AgComm, Agromarket et Botanica : les livraisons sont confiées à des services externes de logistique si nécessaire 
• MobileTrac : l’entreprise collabore avec des propriétaires d’engins agricoles qui chargent le cas échéant des 
agents de labourer, de herser les champs, et de récolter.
Nous utilisons le protocole de communication USSD et non une application 
sur mobile pour que nos services soient accessibles sans problèmes aux 
agriculteurs qui ont un téléphone normal et pas un smartphone.
Le CEO de MobileTrac
© CTA (AgriHack)
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3.1.6. Ressources principales
Les ressources se répartissent entre quatre catégories : les ressources intellectuelles, humaines, financières et 
matérielles. Les deux types de ressources principales dont toutes les entreprises disposent sont les ressources 
humaines (développeurs, agronomes et autres) et les ressources matérielles (équipement des bureaux et, chez 
la Franco Sarl, appareils tels que les drones). Les entreprises essentiellement agricoles qui se sont lancées dans 
la production agricole (comme Hectare et Amber) possèdent ou louent des terres cultivables. La plupart des 
entreprises ont déclaré ne pas avoir de ressources financières : quatre start-up sur 12 ne font pas de bénéfices 
et celles qui ont atteint l’équilibre n’en font que peu. Quelques-unes ont récemment reçu de fortes sommes 
d’argent (comme Sera qui a levé 300 000 dollars de fonds en 2018 ou AgComm qui vient de recevoir une 
bourse de 100 000 dollars). Toutefois, aucune d’entre elles ne prétend avoir des ressources financières, en 
particulier si elles ne sont pas encore rentables. Les ressources intellectuelles sont, par exemple les plateformes 
numériques, qui ont été parfois enregistrées auprès des structures protégeant la propriété intellectuelle. Aucune 
des start-up interrogées n’a pu faire breveter leurs innovations car, d’après eux, le processus est onéreux.
3.1.7. Structure des coûts
Selon le modèle du BMC (Osterwalder et Pigneur, 2010), la structure des coûts peut être déterminée par 
l’importance des coûts fixes et variables des entreprises. Elle peut aussi être déterminée en fonction de la 
nature des entreprises, axées soit sur la valeur, soit sur les coûts bas.
Dans l’ensemble, les entreprises dont les dirigeants ont été interrogés se caractérisent par des coûts variables 
élevés et des coûts fixes peu élevés. Leurs coûts fixes se rapportent généralement à leurs bureaux et aux salaires 
de certains de leurs collaborateurs permanents. Comme leur chiffre d’affaires et leur rentabilité sont peu 
élevés (8 sur 12 sont bénéficiaires), elles tablent sur des coûts très peu élevés en matière de salaire (personnel 
temporaire ou non déclaré) et de location de bureaux. Les ressources matérielles à acquérir ou à entretenir 
sont limitées car les services offerts sont numériques.
Toutes les start-up interrogées sont plus axées sur la valeur que sur les coûts. Le CEO de MobileTrac a 
déclaré, pendant l’entretien :
3.1.8. Sources de recettes
Les recettes proviennent des ventes (par exemple, de produits agroalimentaires, de vaccins vétérinaires, 
d’intrants agricoles) dans la plupart des cas (9 sur 12). Viennent ensuite les recettes provenant de l’usage 
d’outils mis à disposition (logiciels, tracteurs, drones), de la location ou des licences (les plateformes de gestion 
de données de Connecticut et de Titan.tg sont sous licence). Le modèle d’abonnement est utilisé par trois start-
up seulement : Hectare loue des terres à de jeunes agriculteurs ; AgComm a un certain nombre d’acheteurs 
abonnés ; et Botanica a adopté un modèle d’abonnement basé sur une carte innovante de paiement, un choix 
qui lui assure des recettes régulières et prévisibles. Aucune start-up (même parmi celles qui exploitent une 
plateforme de commerce en ligne) ne table sur la publicité en ligne pour accroître ses recettes. Quelques-unes 
ont essayé mais aucune n’a trouvé d’annonceurs prêts à payer régulièrement.
Nous n’avons pratiquement pas de concurrents au Ghana. Aucune autre entreprise 
n’utilise les TIC comme nous dans notre secteur. Les prestataires de services traditionnels 
veulent travailler avec nous pour proposer davantage de services et gagner plus.  
Nous n’avons donc pas à nous démarquer de la concurrence par nos prix.
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Tableau 6. Sources de recettes
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Total 9 9 3 2 1 4
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Certaines des plateformes de commerce en ligne organisent régulièrement des actions ou des événements 
spéciaux pour accroître leurs ventes. Agromarket a lancé en décembre 2018 une action de deux semaines 
autour du Black Friday avec à la clé d’intéressantes remises, tandis qu’AgComm propose régulièrement des 
offres spéciales lors de jours fériés ou à l’occasion d’événements sociaux.
Quant au chiffre d’affaires des start-up, il s’établit à 73 000 dollars selon la médiane et à 149 000 dollars selon 
la moyenne ; il atteint au moins 14 000 dollars et le maximum est supérieur à 500 000 dollars.
Les institutions, les coopératives et les entreprises font générer plus de recettes que les petits agriculteurs 
individuels.
3.1.9. Partenariats clés
Les start-up travaillent avec divers partenaires clés dans le cadre de leurs activités. Ces partenaires sont des 
institutions publiques, des associations et des coopératives d’agriculteurs, des opérateurs télécom, des entreprises 
agroalimentaires, des organisations nationales et internationales d’appui à l’agriculture (la FAO, le CTA, le 
Fonds international de développement agricole (FIDA), la BAD, l’IITA, etc.) et des entreprises de logistique. 
Des organisations de développement collaborent avec toutes les start-up. Elles leur accordent des bourses, 
leur fournissent des services de consultance, leur facilitent l’accès aux marchés ou les aident par d’autres 
moyens. Abstraction faite des organisations de développement, ce sont les entreprises agroalimentaires qui 
sont les partenaires les plus importants des start-up. Certaines start-up ont établi de bons partenariats avec des 
gouvernements. Titan.tg fournit, par exemple, des services à des institutions gouvernementales et financières 
dans le cadre d’un projet agricole d’ordre financier :
Toutefois, la plupart des chefs d’entreprise font état de difficultés dans leurs relations avec ces partenaires, en 
particulier avec les services publics et les opérateurs télécom, mais parfois aussi avec les organisations 
internationales et les associations d’agriculteurs. Ces difficultés sont analysées de manière plus détaillée dans 
la section sur les obstacles à la réussite, au chapitre suivant. De nombreuses start-up collaborent avec des 
institutions d’appui à l’innovation, telles que les incubateurs et les institutions soutenant l’entrepreneuriat (axés 
sur les jeunes). Ces dernières permettent de renforcer les capacités des jeunes. Cette collaboration intervient 
surtout avant le lancement ou au démarrage de leur activité.
Plus de 90 % de nos recettes proviennent des entreprises, des exportateurs et des 
grossistes du secteur de l’alimentation ainsi que des institutions qui travaillent avec 
les petits agriculteurs.
Le CEO de Connecticut
Notre plateforme de gestion des données sert à identifier les agriculteurs, ce qui 
les aide à accéder aux produits financiers. Ce sont les banques et les compagnies 
d’assurances qui paient les services dont les agriculteurs bénéficient.
Le CEO de Titan.tg 
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Tableau 7. Partenariats clés













































Total 5 4 4 8 12 5 12
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3.2. Analyse
3.2.1. Aperçu synthétique des modèles d’affaires
Comme décrit dans les sections précédentes, les entreprises à l’étude déploient des modèles d’affaires de type 
différent selon leurs caractéristiques, comme les services proposés, les infrastructures utilisées, les clients ciblés 
et les modèles de recettes visés. Un aperçu des caractéristiques des modèles d’affaires adoptés est proposé 
ci-dessous. Les éléments indiqués en gras sont ceux qui ont été plus souvent cités par les personnes interrogées.
Présenter la typologie des modèles d’affaires des entreprises dont les dirigeants ont été interrogés aurait été 
utile pour l’analyse et pour les distinguer. Nous n’avons toutefois pas trouvé dans la littérature de taxinomie 
des modèles d’affaires applicable aux start-up numériques agricoles.
Paul Timmers a proposé une typologie des modèles d’affaires d’entreprises actives sur Internet, dont les 
catégories sont : commerce en ligne ; appel d’offres en ligne ; enchère en ligne ; centre commercial en ligne ; plateforme de commerce 
en ligne ouverte à des fournisseurs tiers ; communautés virtuelles ; fourniture de services dans la chaîne de valeur ; intégration dans 
la chaîne de valeur ; plateforme de collaboration ; courtage d’informations ; trust ; et autres services (Timmers, 1998). Selon 
cette classification, les modèles d’affaires des start-up à l’étude se répartissent entre les catégories suivantes :
• Le courtage d’informations (Titan.tg et Connecticut) 
• La fourniture de services dans la chaîne de valeur (Franco Sarl, AgComm, Hectare, Sera et MobileTrac) 
• L’intégration dans la chaîne de valeur (Connecticut, Titan.tg et AcornTech) 
• Le commerce en ligne (Agromarket, Amber, AgComm, Botanica et FoodRecon).
Certaines start-up peuvent se classer dans plusieurs catégories.
© Cowtribe
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Modèle d’affaires synthétique des start-up numériques agricoles  
étudiées d’après une adaptation du  Business Model Canvas
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Structure des coûts                                        
• Entreprise axée sur la valeur (du fait d’une faible 
concurrence sous-sectorielle jusqu’ici, etc.)
• Coûts variables plus élevés
• Pas de politiques de coûts bas clairement définie (pas de 
concurrence axée sur les coûts) 
• Coûts fixes peu élevés (salaires, location des locaux, etc.) 
Sources de recettes                                  
• Ventes
• Usage d’outils mis à disposition
• Licence
• Abonnements
• Commissions et courtage
• Location
Graphique 8. Aperçu des modèles d’affaires des start-up à l’étude
Chiffre d’affaires de 2018 :
de 14 000 dollars à plus de 
500 000 dollars
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Une autre classification de modèles d’affaires, celle proposée par Michael Rappa, retient neuf  catégories : 
modèle de courtage ; modèle publicitaire ; modèle d’intermédiation en informations ; modèle de vente ; modèle de vente en direct ; 
modèle d’affiliation ; modèle communautaire ; modèle d’abonnement et modèle de facturation à l’utilisation (Rappa, 2010). Selon 
cette classification, les modèles d’affaires des start-up à l’étude se répartissent entre les catégories suivantes :
• Le modèle de courtage (Titan.tg, Connecticut et MobileTrac) 
• Le modèle de vente (Agromarket, Amber, AgComm, Botanica, FoodRecon, Connecticut et Sera) 
• Le modèle d’abonnement (Botanica et Agromarket) 
• Le modèle d’intermédiation en informations (Connecticut et Titan.tg) 
• Le modèle de vente en direct (Hectare, MobileTrac et Franco Sarl).
Plusieurs de ces catégories sont certes pertinentes pour les start-up numériques agricoles à l’étude, mais les 
modèles proposés ne permettent pas de les décrire de manière tout à fait adéquate et sont redondants, en 
particulier le modèle de Rappa.
Nous proposons un autre cadre d’analyse des entreprises au tableau 8, en nous inspirant de trois composantes 
clés du BMC (activités ou services, segments de clientèle et sources de recettes). Dans ce cadre :
• « Marché de grande consommation no 1 » correspond à une clientèle grand public qui s’intéresse aux produits 
agroalimentaires (qui peuvent être achetés sur des plateformes de commerce en ligne, par exemple).
• « Marché de grande consommation no 2 » correspond à un segment de clientèle du secteur agroalimentaire (les 
agriculteurs, les agents de vulgarisation, les entreprises en lien avec l’agriculture et d’autres clients spécialisés). Ce 
marché est de plus petite taille que le premier.
• Selon Osterwalder et Pigneur (2010), les entreprises qui ciblent un « marché multiface » sont celles qui se 
caractérisent par au moins deux segments de clientèle interdépendants. Connecticut propose par exemple des 
services différents aux agriculteurs et aux entreprises agroalimentaires.
© Arinifu
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Tableau 8. Aperçu des modèles d’affaires des start-up
Gamme Clients Sources de recettes






Sera Plateforme de gestion d’intrants Marché de grande consommation no 2 B2C Vente
Agromarket
Services de courtage commercial ; plateformes de 
commerce en ligne ; services relatifs aux compétences 
informatiques et à la visibilité
Marchés de grande 
consommation nos 1 
et 2
B2B et B2C
Vente ; usage de 
biens et services 
mis à disposition
Connecticut
Plateforme de gestion d’intrants ; services de courtage 
commercial ; services de conseil en matière de 
production ; services de gestion des données clients ; 
services de gestion de la chaîne d’approvisionnement ; 
services financiers
Marché de grande 
consommation no 2 ; 
marché multiface
B2B et B2C
Vente ; licence ; 
usage de biens et 
services mis à 
disposition
MobileTrac Services de gestion de tracteurs Marché de niche ; marché multiface B2B et B2C
Commissions ; 
usage de biens et 
services mis à 
disposition
Hectare
Services de courtage commercial ; services de conseil 
en matière de production ; services de gestion relatifs 
aux engins de production
Marchés de grande 
consommation nos 1 
et 2 ; marché 
multiface
B2B et B2C
Vente ; leasing ; 
usage de biens et 
services mis à 
disposition
AcornTech
Services de gestion d’intrants ; services de gestion des 
engins de production ; services relatifs aux compétences 
informatiques et à la visibilité
Marché de grande 
consommation no 2 ; 
marché multiface
B2B et B2C
Licence ; usage de 
biens et services 
mis à disposition
FoodRecon
Services de courtage commercial ; plateformes de 
commerce en ligne ; services de gestion des données 
clients
Marché de grande 
consommation no 1 ; 
marché multiface
B2B et B2C Vente
AgComm
Plateformes de commerce en ligne ; services de conseil 
en matière de production ; services relatifs aux 
compétences informatiques et à la visibilité
Marché de grande 
consommation no 2 ; 
marché multiface
B2B et B2C
Vente ; usage de 
biens et services 
mis à disposition ; 
abonnements pour 
usage à court ou 
long terme
Titan.tg
Services de courtage commercial ; plateformes de 
commerce en ligne ; services de conseil en matière de 
production ; services de gestion des données clients ; 
services de gestion de la chaîne d’approvisionnement ; 
services relatifs aux compétences informatiques et à la 
visibilité
Marché de grande 
consommation no 2 ; 
marché multiface
B2B et B2C
Vente ; usage de 
biens et services 




Services de courtage commercial ; plateformes de 
commerce en ligne ; services relatifs aux compétences 
informatiques et à la visibilité
Marchés de grande 
consommation nos 1 
et 2
B2B et B2C
Vente ; usage de 
biens et services 
mis à disposition
Botanica Plateformes de commerce en ligne ; services financiers Marché de grande consommation no 1 B2B et B2C
Vente ; 
abonnements
Franco Sarl Services de conseil en matière de production ; services de gestion d’engins de production
Marché de grande 
consommation no 2 ; 
marché multiface
B2B et B2C
Usage de biens et 
services mis à 
disposition
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3.2.2. Les recettes ne proviennent pas souvent des 
agriculteurs mais de la chaîne de valeur, des 
entreprises et des organisations d’appui
De nombreux chefs d’entreprise ont clairement indiqué que leurs recettes ne provenaient pas directement des 
agriculteurs, mais des acteurs de la chaîne de valeur, des entreprises et des organisations d’appui à l’agriculture. 
C’est un constat crucial, commun à la plupart des start-up à l’étude. Il rejoint ceux faits par différents auteurs 
(Baumüller, 2015 ; Elliott, 2015 ; David-Benz et al., 2012, CTA (b), 2016 ; AGRA, 2016) selon lesquels les 
agriculteurs ne veulent ou ne peuvent généralement pas payer des services numériques. Les agriculteurs se 
disent prêts à payer dans de nombreuses études, mais ne mettent pas la main au portefeuille une fois le service 
lancé. La plupart des start-up qui proposent des services numériques (en particulier des services de conseil) se 
sont heurtées à ce problème au lancement de leurs services, et bon nombre d’entre elles ont changé leur fusil 
d’épaule par la suite.
Ces deux entrepreneurs font référence à leurs services d’information et de conseil (conseils en agronomie et 
informations météo pour Titan.tg et tutoriel sur mobile concernant les meilleures pratiques agricoles pour 
Amber). Ce sont ces services qui pâtissent le plus de cet état de fait. Les agriculteurs peuvent parfois se tourner 
vers d’autres entités pour obtenir des conseils (Lohento, 2003), d’autant que de nombreuses institutions 
publiques ou ONG leur prodiguent des conseils gratuitement (AGRA, 2016), de sorte qu’ils ne semblent pas 
percevoir la valeur financière des services de ces start-up. Lorsque les parties prenantes, en particulier celles 
situées au bas de la pyramide, ne perçoivent pas cette valeur, elles ne sont pas disposées à y aller de leur poche 
(Howell et al., 2018). Dans de nombreux cas, les agriculteurs ne comprennent pas la valeur des services car 
beaucoup d’entre eux ont une culture informatique limitée sur le continent africain (Kabbiria et al., 2018) ; 
et bon nombre d’entre eux s’abstiennent de recourir à ces services, car ils ont le sentiment que les appareils 
numériques sont onéreux à utiliser. De nombreux services sont conçus pour être utilisés sur smartphone, mais 
extrêmement rares sont les agriculteurs qui en possèdent (Baumüller, 2015). Il semble que les agriculteurs sont 
plus disposés à payer pour les services liés à la fourniture des intrants et les services assurant les liens vers le 
marché car ceux-ci peuvent les amener directement à vendre leur production.
Au début, nous voulions que les producteurs paient [...], mais nous avons compris 
à l’analyse des résultats d’une étude préliminaire que les associations et les ONG 
seraient plus indiquées.
Le CEO d’Amber
Les agriculteurs voulaient ces services, mais n’étaient pas disposés à les payer [...] 
Nous avons compris que faire payer les agriculteurs n’était pas une bonne idée. Ce 
qui marche le mieux, c’est de faire en sorte que des institutions financent ces services. 
Le CEO de Titan.tg
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Dans l’ensemble, quatre types d’organisations financent ces services aux agriculteurs :
• Les gouvernements qui viennent en aide aux agriculteurs dans le cadre de leur stratégie nationale de sécurité 
alimentaire, mais qui ont aussi pour mission de protéger les citoyens vulnérables, parmi lesquels se retrouvent de 
nombreux agriculteurs 
• Les coopératives d’agriculteurs bien structurées qui en ont les moyens, par exemple celles spécialisées dans les 
cultures commerciales 
• Les organisations nationales ou internationales de développement agricole qui viennent en aide aux agriculteurs 
et s’emploient à promouvoir la sécurité alimentaire
• Les négociants nationaux ou internationaux qui s’approvisionnent auprès de leurs agriculteurs sous contrat 
(AGRA, 2016 ; Banque mondiale, 2017).
La plupart des start-up s’en sortent mieux lorsqu’elles ciblent les acteurs de la chaîne de valeur et les institutions 
d’appui (Howell et al., 2018 ; AGRA, 2016). De nombreuses start-up en ont fait les frais, mais ont tiré des leçons 
de leurs échecs (voir la citation du CEO de Titan.tg ci-dessus et CTA (b), 2016 ; CTA(a), 2016).
Précisons toutefois que certaines des start-up à l’étude ont identifié d’emblée le segment de clientèle à cibler 
pour se procurer des recettes constantes. La Franco Sarl, en Côte d’Ivoire, qui propose des services de drone, 
n’a pas ciblé les agriculteurs, mais des entreprises de consultance participant à des projets ruraux ou agricoles 
financés par le gouvernement ou des donateurs, de grandes organisations de producteurs spécialisés dans les 
cultures commerciales qui ont les moyens de payer ce type de services, ainsi que des propriétaires désireux 
de cartographier leurs biens. Précisons aussi que certains services numériques, tels que les plateformes de 
commerce en ligne, ne ciblent pas les agriculteurs, mais les consommateurs de la classe moyenne à supérieure, 
ressortissants nationaux ou étrangers, les restaurants et les magasins (voir les services proposés par Agromarket, 
FoodRecon, AgComm, Botanica et Hectare). Les start-up concernées parviennent à mieux vendre leurs 
services, mais d’autres problèmes peuvent entamer leur rentabilité.
3.2.3. La réussite financière est facilitée par l’offre de 
packages intégrés de services numériques et  
non numériques
Il ressort de plusieurs publications (par exemple, CTA(a), 2016) que la plupart des entreprises dirigées par 
des jeunes proposent un seul service. Comme les entreprises à l’étude sont dirigées par des jeunes et relèvent 
d’un secteur naissant, il n’est pas surprenant de constater que la plupart d’entre elles ne proposent qu’un seul 
service. Il apparaît toutefois que seulement 2 des 12 entreprises à l’étude ne proposent qu’un seul service 
(Agromarket (plateforme de commerce en ligne) et Sera (fourniture de vaccins vétérinaires)). Toutes les autres 
entreprises proposent au moins deux gammes différentes de services. Ce constat donne à penser que les 
entreprises numériques agricoles montent en puissance dans la région.
Notre échantillon est constitué d’entreprises qui ont remporté un certain succès, sachant qu’elles comptent 
parmi les finalistes ou les lauréats de concours internationaux. Ces entreprises ont conçu une première 
gamme de produits et ont compris qu’elles étaient en mesure d’en concevoir une ou plusieurs autres ou ont 
identifié dans leur clientèle d’autres besoins qu’elles ont décidé de satisfaire. Ce constat rejoint totalement les 
constats de David-Benz et ses collègues qui recommandent de « renforcer l’impact de l’information par la fourniture de 
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services complémentaires destinés aux acteurs du marché » dans leur étude des systèmes d’information sur les marchés 
agricoles en Afrique (David-Benz et al., 2012).
Associer des services que les agriculteurs sont disposés à payer à d’autres qu’ils rechignent à payer semble être 
une bonne stratégie. C’est la stratégie que Connecticut a adoptée : fournir gratuitement des services de conseil 
et d’information sur mobile ou par l’intermédiaire d’un serveur vocal aux agriculteurs inscrits qui lui achètent 
des intrants. Connecticut propose d’autres services aux agriculteurs tels que la fourniture d’intrants à crédit 
qui l’aide à mieux rentabiliser ce segment.
L’un des experts consultés a confirmé l’efficacité de cette stratégie d’intégration de services numériques et 
non numériques permettant de devenir un véritable acteur de la chaîne de valeur. Il recommande aux jeunes 
dirigeants de start-up numériques qui proposent des services innovants dans le secteur de l’agriculture d’avoir 
l’esprit ouvert :
Plusieurs start-up étudiées ici l’ont bien compris. C’est le cas de Connecticut par exemple :
AgComm a aussi décidé de revoir son image de marque et de se décrire comme une « plateforme numérique 
au service de l’agriculture », et plus comme « une plateforme de commerce en ligne ».
Précisons toutefois que proposer des services multifaces ou diversifiés et devenir ainsi  un acteur de la chaîne 
de valeur n’est une stratégie efficace que si les start-up ont les reins suffisamment solides pour abattre tout le 
travail que cela représente.
Il y a, en particulier chez les jeunes, une confusion entre expertise numérique 
et expertise agricole. Ce qu’il faut, c’est renforcer le secteur agricole, et non 
proposer un service numérique. Côté offre, c’est l’expertise numérique qui domine, 
comme si les TIC déterminaient l’environnement et la performance de l’agriculture. 
Les TIC ne sont pas une fin en soi.
D. A.
Si seulement j’avais pu, dès le début, m’abstenir de ne penser qu’à technologie. 
J’ai pensé ingénierie informatique pendant un an et cela ne nous a pas aidés...  
Les logiciels ne sont que des outils parmi d’autres, et je suis ouvert à l’idée 
d’utiliser d’autres outils.
Le CEO de Connecticut
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3.2.4. Innovation constante et non programmée dans  
 les modèles d’affaires
Il ressort clairement de notre étude que les modèles d’affaires de la majorité des start-up sont en constante 
évolution. Parce que les entreprises découvrent de nouveaux créneaux commerciaux ou parce qu’elles 
constatent que leurs produits échouent à la commercialisation et que leurs solutions ne sont pas adoptées :
Il ressort de nos échanges avec les dirigeants des start-up que ceux-ci font évoluer leur modèle d’affaires pour 
des raisons liées à sept aspects différents : leurs clients, leurs partenaires commerciaux, leurs collaborateurs, 
leurs relations, la littérature, la recherche et le développement et leurs connaissances.
La Franco Sarl est la seule start-up à s’être dotée d’un budget spécifique pour la recherche et le développement.
Il faut bien avouer que nous avons essayé de nombreux modèles inefficaces.
Le CEO de Titan.tg
En premier lieu, c’est le feed-back des agriculteurs eux-mêmes qui peut nous 
amener à modifier notre business model. Viennent ensuite les évaluations 
internes de notre performance [...] Internet nous a aussi été utile. Nous avons 
appris la méthode « Lean Start-up ». Nous avons par ailleurs modifié notre 
business model après nos échanges avec d’autres start-up lors du programme 
AgriHack du CTA, en 2016.
Sera
Nous faisons beaucoup de recherche-développement. 
Le CEO de la Franco Sarl
Nous avons rencontré un professionnel du secteur de l’irrigation. C’est lui qui nous 
a expliqué que notre technologie suscitait un réel intérêt dans ce secteur. Nous 
avons décidé d’entrer sur ce marché.
Le CEO de la Franco Sarl
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De nombreuses start-up semblent ne pas introduire ces changements consciemment, parce qu’elles en sont 
encore à leurs débuts et qu’elles sont dirigées par des jeunes ou que leur force de frappe commerciale, leurs 
ressources ou leurs capacités de gestion sont limitées. Faire évoluer le modèle d’affaires est un processus essentiel 
qui, s’il est bien cerné, peut aider les entreprises à se démarquer de la concurrence et à augmenter leurs recettes 
(Foss et Saebi, 2017 ; Zott et al., 2011). 
Selon le cadre proposé par Geissdoerfer et ses collègues (2018), les start-up à l’étude ont enchaîné les trois 
premières étapes du processus d’innovation : lancement de l’activité, transformation du modèle d’affaires et diversification 
du modèle d’affaires. Aucune d’entre elles n’est passée par la phase d’acquisition de modèle d’affaires (sans doute 
parce que ce sont des start-up qui ont peu de moyens financiers).
Nous supposons aussi que le modèle d’affaires de la plupart des entreprises évolue régulièrement parce que 
le secteur « ICT4Ag » (technologies de l’information et de la communication au service de l’agriculture) en 
est encore à ses débuts en Afrique de l’Ouest. De nouvelles technologies et de nouveaux processus rendus 
possibles par la digitalisation (par exemple, l’utilisation de drones dans le secteur de l’agriculture) apparaissent 
régulièrement et les jeunes chefs d’entreprise constamment à l’affût de nouveaux créneaux sont tentés à l’idée 
de changer de voie et de fournir des services dans les créneaux qu’ils découvrent.
3.2.5. Autres constats
Nous nous sommes livrés à cette étude notamment pour déterminer s’il y avait une relation directe entre un 
modèle d’affaires spécifique et la réussite financière (mesurée sur base des recettes financières assurées et, le cas 
échéant, du bénéfice) des start-up. Cette étude ne nous permet toutefois pas de tirer des conclusions générales. 
Les start-up rentables se distinguent, par exemple, par le fait qu’elles ne proposent pas nécessairement les 
mêmes services (à l’aide des mêmes outils), qu’elles n’ont pas nécessairement opté pour les mêmes sources de 
recettes ou qu’elles ne ciblent pas nécessairement les mêmes segments de clientèle (voir le tableau 8). De très 
nombreux facteurs semblent intervenir, si bien que des recherches plus approfondies s’imposent.
Autre constat : quelques start-up (Connecticut, Sera et Titan.tg) en sont arrivées à la conclusion que la gestion 
des données (données clients et données de la chaîne d’approvisionnement) était une nouvelle source de 
recettes ou était un élément dont l’intégration dans leur modèle d’affaires leur permettrait non seulement 
de mieux connaître et de mieux servir leurs clients, mais aussi de proposer de nouveaux services à d’autres 
acteurs de la chaîne de valeur. Les analyses des données sont utiles pour évaluer la solvabilité des emprunteurs 
et faciliter l’accès des agriculteurs aux produits financiers ; faciliter la gestion des assurances indicielles pour 
agriculteurs ; faciliter la traçabilité des produits alimentaires (Maru et al., 2018). De nombreuses entreprises 
devraient opter pour cette source de recettes à l’avenir.
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4. Réussite commerciale : 
moteurs et freins
4.1.  Motivations entrepreneuriales
Avant d’en venir au concept et aux moteurs de réussite décrits par les chefs d’entreprise interrogés, commençons 
par passer en revue ce qui a incité ces jeunes à créer leur entreprise.
La motivation est une notion complexe qui varie d’une personne à l’autre et qui détermine les spécificités 
comportementales des chefs d’entreprise (Carsrud et Brännback, 2011). Force est de constater que la 
motivation varie entre les fondateurs des start-up à l’étude. Elle ne vient pas nécessairement de leurs études ou 
de leur formation en informatique ou en agronomie. La plupart d’entre eux ont déclaré avoir été motivés par 
l’envie d’aider les agriculteurs à trouver des solutions pour surmonter leurs difficultés, notamment celles liées à 
leurs revenus insuffisants. À titre d’exemple, l’entrepreneur qui a créé en 2016 Agromarket, une start-up active 
dans trois villes du Ghana, a expliqué comme suit ce qui l’avait motivé :
Plusieurs chefs d’entreprise se sont lancés dans l’aventure après avoir vu les difficultés de leurs parents, petits 
agriculteurs, et ont trouvé le moyen de surmonter ces difficultés. Le fondateur d’AcornTech a précisé :
Ces constats sur la motivation concordent avec ceux faits par Santos et ses collègues. Ils ont identifié quatre 
dimensions du potentiel entrepreneurial : les motivations entrepreneuriales, les compétences en gestion, les 
compétences psychologiques et les compétences sociales (Santos et al., 2010). Une étude réalisée par Baum et al. 
(2001) souligne l’importance de la motivation entrepreneuriale, qui contribue grandement à la réussite des start-
up. Plusieurs facteurs, dont le capital social et humain et des enjeux économiques, interviennent dans la décision 
de création d’entreprise (Davidson et Honing, 2003). Une analyse des théories liées à l’entrepreneuriat en met 
en lumière six : les théories de l’entrepreneuriat économique, psychologique, sociologique, anthropologique, 
l’entrepreneuriat basé sur les opportunités et celui basé sur les ressources (Simpeh, 2011). Ces thèses aident à 
expliquer la motivation des entrepreneurs et les facteurs qui renforcent leur esprit d’entreprise.
La volonté d’aider les agriculteurs à vendre leurs produits et à réduire leurs pertes  
et d’aider les consommateurs à trouver des produits frais à proximité de chez eux.
Mes parents sont agriculteurs. J’ai lancé mon projet à cause des problèmes dans 
lesquels je les ai vus s’enfoncer lorsque j’étais enfant. J’ai décidé de devenir 
agripreneur et de me spécialiser dans les TIC.
© TechShelta
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La théorie économique (classique, néoclassique), selon laquelle les individus concernés veulent que leur projet 
leur permette de gagner leur vie, semble s’appliquer à tous les chefs d’entreprise interrogés, même si ce n’était 
pas nécessairement le cas au début de leur projet. Comme indiqué dans l’examen de la littérature, les jeunes 
éprouvent des difficultés à trouver du travail en Afrique, ce qui ne laisse à bon nombre d’entre eux d’autre choix 
que de créer leur entreprise. C’est aussi ce qui a amené des gouvernements et des organisations internationales 
à prendre des initiatives pour leur venir en aide (Dolan et Rajak, 2016). FoodRecon est un exemple de start-up 
créée sur la base de thèses économiques (Brice et Nelson, 2008). Son fondateur explique :
De même, le CEO de la Franco Sarl indique qu’il a lancé son activité parce qu’il a constaté un vide sur le 
marché. Il a d’ailleurs déclaré lorsque nous l’avons interrogé :
Des thèses sociologiques et anthropologiques expliquent aussi la motivation de la plupart des chefs d’entreprise 
interrogés. Bon nombre d’entre eux étaient animés par la volonté d’aider les agriculteurs, parfois leurs parents, 
à surmonter les graves difficultés qui étaient leur lot quotidien. La CEO d’AgComm nous a par exemple 
confié :
Des facteurs psychologiques, comme le besoin de s’accomplir, ont aussi animé de nombreux chefs d’entreprise.
Dans l’ensemble, les motivations des jeunes chefs d’entreprise se retrouvent dans plus d’une catégorie. Et au 
moment de concrétiser leur idée initiale et de la transformer en entreprise rentable, plusieurs d’entre eux ont 
évoqué le manque, voire l’absence totale de modèles sur qui prendre exemple dans ce créneau commercial 
en Afrique. Or ces modèles auraient pu les motiver davantage et les éclairer sur des pistes de rentabilité. Ce 
phénomène s’explique par le fait que ce créneau commercial en est à ses débuts en Afrique de l’Ouest et même 
dans le monde.
Au début, nous ne faisions qu’informer les ONG qui s’occupent de programmes 
alimentaires sur les endroits où elles peuvent trouver des denrées alimentaires 
dont la date de péremption est proche. C’est ensuite devenu une activité générant 
des révenus sous le nom de FoodRecon.
Nous voyions des gens qui achetaient 40 ou 50 hectares de terres arables 
sans avoir la moindre idée de ce qu’ils vont en faire ; C’est ce qui a fait germer 
l’idée de l’entreprise.
Notre motivation nous vient de l’application que nous avons créée dans le cadre 
d’un concours visant à soutenir l’atteinte des objectives de développement du 
millénaire et la réduction de la faim. Nous n’avons pas gagné le concours, mais 
l’idée de la start-up était née.
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4.2. Définition de la réussite commerciale
Les entrepreneurs interrogés définissent la réussite chacun à leur façon, même s’il y a quelques points communs 
entre eux. Ils la définissent à la fois en termes financiers et non financiers, ce qui concorde avec la littérature. 
Dans l’ensemble, ils ont tous cité plusieurs variables parmi les facteurs de réussite.
4.2.1. Indicateurs non financiers
a) Longévité et viabilité
Les fondateurs de trois start-up sur 12 définissent la réussite de leur entreprise en fonction de leur survie et de 
leur viabilité après 3 à 5 cinq années d’existence. Cette approche consiste à juger de la réussite sous l’angle de la 
longévité ou de la survie, un aspect critique pour les start-up dont le taux d’échec est élevé (Fatoki, 2013 ; Cope, 
2011). Le fondateur de Botanica, au Bénin, estime que la réussite, c’est être encore là après plusieurs années :
Un autre fondateur, celui d’Amber, a déclaré :
Par viabilité, les start-up entendent aussi rentabilité. Cette définition de la rentabilité n’est toutefois pas très 
claire. Certains chefs d’entreprise considèrent que les bourses qu’ils reçoivent sont des recettes, mais d’autres 
non, ou alors au cas par cas. Cet aspect des choses mérite d’être approfondi.
b) Efficacité des services
De nombreuses start-up définissent leur réussite en fonction de l’efficacité des services qu’elles peuvent 
proposer à leurs clients. Le fondateur d’Agromarket a déclaré :
La réussite n’est pas encore au rendez-vous, pas encore. Si nous sommes encore  
là dans cinq ans, ce sera pari gagné. 
Je pense que nous serons en bonne voie de réussir si nous sommes viables après  
cinq ans. Nous en sommes à notre troisième année et je pense que nous allons tenir.
Notre ambition est d’aider les agriculteurs. Nous les aidons parce que nous  
vendons leurs produits et réduisons leurs pertes. Grâce à nous, leur activité est  
plus rentable. Pour nous, c’est cela réussir.
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La définition de la réussite est du même ordre chez Connecticut :
Ce concept de la réussite est aussi celui de Sera, au Ghana, et d’autres start-up. Pour le fondateur de Sera, 
la réussite, c’est être capable de proposer des produits et services efficaces qui permettent de résoudre les 
problèmes des agriculteurs avec les ressources disponibles.
c) Atteindre les objectifs fixés
Atteindre les indicateurs de performance prévus est une autre façon de concevoir la réussite, sans lien direct 
avec les résultats financiers. Dans cet ordre d’idée, le fondateur de MobileTrac a déclaré :
Le fondateur d’AcornTech, au Nigeria, le rejoint : 
Quant à la fondatrice d’Hectare, elle a déclaré : 
Notre entreprise marche bien grâce au rendement de notre exploitation. Nous 
pourrons tenir les promesses faites aux investisseurs. Notre indicateur de réussite 
est notre rendement. Aujourd’hui, le rendement moyen du maïs à l’hectare est de 
deux à trois tonnes, alors que le nôtre est de l’ordre de cinq à sept tonnes grâce à 
notre environnement contrôlé.
Concevoir un produit que les clients veulent, donner la plus-value que nous avons 
promis de donner. C’est cela qui est à la clé de la réussite de notre entreprise.
Je dirai que la réussite est au rendez-vous si MobileTrac est une marque de premier 
plan et a sous contrat 2 455 tracteurs d’ici trois ans pour aider les agriculteurs.
Pour moi, la réussite, c’est être capable de promouvoir de nouveaux packages 
de services sur une plateforme utilisée par 60 % d’agriculteurs, d’enlever des 
marchés les produits contrefaits et d’aider les petits agriculteurs à souscrire à des 
assurances gratuites.
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4.2.2. Indicateurs financiers : recettes et bénéfices
D’autres jeunes chefs d’entreprise définissent leur réussite en fonction de leur performance financière, plus 
précisément de leurs recettes et de leurs bénéfices. Pour le fondateur de la Franco Sarl, en Côte d’Ivoire, la 
réussite est basée sur la rentabilité, le chiffre d’affaires, la croissance de la part du marché et la satisfaction de 
la clientèle. Voici en termes simples comment il voit les choses :
La fondatrice d’AgComm mesure la réussite en fonction du nombre de clients supplémentaires acquis au fil 
des années. Elle nous a confié ce qui suit durant l’entretien :
Précisons qu’aucune entreprise n’a évoqué des indicateurs plus spécifiques de réussite financière (par exemple, 
le pourcentage de rentabilité, le retour sur investissement ou le rendement avant impôt). Cela peut s’expliquer, 
par exemple, par la jeunesse des entreprises à l’étude et par le degré de maturité de leur gestion financière.
Pour moi, la réussite, c’est une question de performance financière et de réputation  
de l’entreprise. 
À mon avis, nous avons réussi parce qu’au début, nous n’étions pas sûrs que 
travailler sur Internet avec des transformateurs agricoles était une bonne idée. 
Mais cela a marché et notre clientèle augmente chaque année.
© Profish
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4.3. Moteurs de réussite des start-up
Les huit moteurs de réussite que nous avons identifiés sont présentés et analysés ci-dessous.
Tableau 9. Moteurs clés de réussite cités par les start-up









































Total 5 6 5 3 6 3 3 6
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4.3.1. Financement
Le financement dope la réussite, tandis que le manque de financement y fait obstacle. Obtenir un financement 
est un moteur de réussite selon six entreprises, et en manquer est un obstacle à la réussite pour 11 d’entre elles. 
Nous y reviendrons dans la section sur les obstacles à la réussite pour éviter les doublons.
4.3.2. Bonne équipe et bonne gestion des collaborateurs 
Disposer d’une équipe compétente et dévouée est essentiel pour de nombreuses start-up. Le fondateur 
d’Amber s’en explique :
Connecticut s’est lancée dans une expérience très positive : un programme de stage accessible aux étudiants 
(du Ghana et d’ailleurs) et aux jeunes professionnels et bénévoles compétents désireux d’aider une start-up 
africaine qui fait ses preuves. Connecticut rémunère certains stagiaires ou finance en partie leurs frais de 
logement (les stagiaires ne sont pas toujours rémunérés au Ghana). Les cofondateurs de l’entreprise sont 
convaincus que des stagiaires motivés et bien formés peuvent se muer en collaborateurs ou ambassadeurs 
d’excellence et les aider à créer « une entreprise générationnelle durable. »
Le fondateur interrogé a déclaré :
M. B., l’un des experts consultés, a ajouté d’autres qualités à rechercher dans les équipes :
La section sur les obstacles à la réussite présente d’autres points de vue, qui mettent en lumière les défis que 
les start-up doivent relever en matière de personnel.
L’équipe est un très bon moteur de réussite, en particulier si elle est dynamique et 
motivée [...]
L’équipe fait toute la différence [...] Le vœu que je fais chaque jour, c’est de 
continuer d’attirer les meilleurs éléments et de faire en sorte qu’ils aient toutes les 
cartes en main. Je voudrais que cela devienne un mouvement [...] C’est mission 
impossible pour une seule personne. Aucun d’entre nous ne peut seul créer une 
entreprise générationnelle.
La résilience, indispensable pour relever les nombreux défis des start-up 
numériques agricoles, et l’ouverture au monde extérieur sont des qualités que les 
fondateurs de start-up et leurs collaborateurs devraient cultiver, car ce sont des 
facteurs de réussite.
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4.3.3. Adéquation des processus internes
Adopter de bons processus est essentiel à la réussite commerciale. Le cofondateur de Connecticut, au Ghana, 
en est conscient :
Créer des systèmes efficaces implique aussi d’adopter de bonnes structures de gouvernance, en particulier 
un vrai conseil d’administration qui fait bien son travail. Nous avons constaté que les entreprises à l’étude ne 
s’étaient pas toutes dotées d’un conseil d’administration actif.
Certaines start-up, dont Agromarket, ont adopté des processus de gestion économes et rapides qu’on qualifie 
de « Lean » (Ries, 2011) qui, selon eux, sont très efficaces. Elles estiment que les entreprises en phase de 
lancement doivent savoir innover et trouver une solution dès que le moindre problème surgit. Selon le 
fondateur d’Agromarket, utiliser des processus simples et réduire les coûts de fonctionnement favorisent la 
réussite dans le monde des affaires.
La plupart des start-up n’ont pas de systèmes en place, pour les ressources 
humaines, les finances, la culture [...] À défaut de systèmes, on ne peut 
garder ou attirer les meilleurs éléments ou investisseurs [...] Nous ne parlons 
pas de cela souvent.
© TechShelta
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4.3.4. Efficacité des solutions et des modèles d’affaires
Les jeunes chefs d’entreprise sont conscients que la conception de solutions efficaces, que les agriculteurs 
et autres acteurs du secteur de l’agriculture sont prêts à payer, et l’adoption de modèles d’affaires probants et 
durables sont des moteurs très importants de réussite.
Selon le fondateur d’AcornTech, se doter d’un modèle d’affaires structuré contribue à la réussite 
des entreprises :
L’importance d’adopter de bons modèles d’affaires a été abondamment analysée dans le chapitre précédent.
4.3.5. Partenariats clés
Les partenariats clés comptent parmi les moteurs les plus importants cités par les chefs d’entreprise, ce qui se 
comprend sachant que leur structure en est encore à ses débuts et a toujours besoin d’aide. L’importance des 
partenaires clés a également été analysée dans la section consacrée aux partenariats clés dans le chapitre précédent.
4.3.6. Adéquation des ressources et des infrastructures TIC
Cet élément est cité à la fois comme un facteur qui dope ou freine la réussite, mais est plus souvent cité parmi 
les freins à la réussite. C’est pourquoi nous y reviendrons dans la section sur les obstacles à la réussite ci-dessous.
4.3.7. Adéquation des ressources et des infrastructures  
 agricoles
Pour quelques chefs d’entreprise, l’adéquation des ressources et des infrastructures agricoles est un moteur 
important de réussite. Leurs entreprises sont très tributaires de ces ressources pour fournir les services 
numériques ; c’est le cas chez Hectare (producteur agricole), MobileTrac (intermédiaire facilitant la location 
d’engins agricoles) et Botanica (producteur agricole).
4.3.8. Marque et réputation
Le dernier moteur de la réussite cité par trois start-up est la marque et la réputation. Les fondateurs de la Franco 
Sarl et de MobileTrac ont évoqué cet aspect. Le fondateur de MobileTrac s’en est expliqué en ces termes :
La formation que j’ai suivie en commerce m’a permis de comprendre qu’il 
fallait concevoir un modèle d’affaires bien structuré, adopter les bons systèmes 
et processus et constituer un conseil qui participe utilement aux processus de 
prise de décisions.
Je parlerai de réussite dès que MobileTrac sera la première marque au Ghana.
© TechShelta
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Les moteurs cités par les chefs d’entreprise sont résumés dans le tableau ci-dessous.
Tableau 10. Résumé des moteurs clés de la réussite
Entreprise Pays     Moteurs clés de réussite cités (liste non exhaustive par entreprise)
Sera Ghana
• Équipe
• Bonne gestion organisationnelle
• Approbation et validation d’institutions partenaires clés
• Viabilité financière
Agromarket Ghana




• Équipe formidable constituée de personnes talentueuses
• Argent
• Innovation grâce à l’expérience et à la connaissance du secteur
• Modèles d’affaires efficaces
MobileTrac Ghana
• Utilisation d’outils modernes et mécanisation par TIC interposées
• Reconnaissance de la marque
• Partenariat avec des propriétaires d’engins agricoles
Hectare Nigeria
• Adéquation de la production agricole
• Accès à la technologie
• Accès au financement
AcornTech Nigeria • Accès au financement• Modèles d’affaires bien structurés
FoodRecon Nigeria
• Réduction maximale des coûts de fonctionnement par des applications technologiques
• Autonomie du personnel
• Processus visant à transformer les clients en partenaires
AgComm Sénégal
• Conception de solutions viables et commercialisables et adoption de modèles 
   d’affaires efficaces
• Nature et motivation de l’équipe
• Mentors et conseillers
• Finances
Titan.tg Togo
• Courage et détermination
• Persévérance
• Collaboration avec des partenaires clés, en particulier le gouvernement et les organisations
   d’agriculteurs
Amber Burkina Faso




• Équipe (comptabilité, services techniques et ressources humaines)
• Adéquation des équipements techniques (entrepôt frigorifique pour produits agricoles,
   équipement informatique)
Franco Sarl Côte d’Ivoire
• Réseau et partenaires spécialisés
• Collaboration avec des services publics clés et des institutions responsables de l’agriculture
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Après examen des commentaires des chefs d’entreprise, des données secondaires et de la littérature, nous 
proposons de restructurer les moteurs clés de réussite des start-up numériques comme suit :
                           
Graphique 9. Moteurs clés de réussite des start-up numériques agricoles



























Compétences en gestion 
d’entrepriseAccès aux finances
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4.4. Obstacles à la réussite des start-up 
Les six grandes catégories d’obstacles à la réussite identifiées sont présentées et analysées ci-dessous.






























Total 11 4 9 8 6 5
Réussite commerciale : moteurs et freins
Modèles d’affaires et facteurs de succès des start-up numériques agricoles
4.4.1. Manque de financement et de trésorerie
Le financement dope la réussite. Le manque de financement est cité par 11 chefs d’entreprise sur 12 comme 
obstacle. Le fondateur d’Agromarket a déclaré que le financement avait toujours été une pierre d’achoppement 
dans le développement de son activité, malgré les bourses reçues d’organisations telles que le CTA et la 
Fondation Tony Elumelu. Le financement est indispensable non seulement pour créer une entreprise, mais 
aussi pour la développer. Quant au fondateur de Connecticut, il a déclaré :
Toutefois, les jeunes chefs d’entreprise ont peiné à convaincre les banques et d’autres institutions financières 
de leur prêter de l’argent et considèrent que les banques demandent des cautions importantes ou pratiquent 
des taux d’intérêt très élevés, hors de leur portée. Selon eux, les taux d’intérêt varient entre 10 et 30 %, les 
plus élevés étant pratiqués par les institutions de microcrédit. Certes, certaines start-up ont reçu un appui 
financier d’ONG et d’organisations internationales, ont remporté des concours et des prix d’organisations 
prestigieuses, telles que Rolex, mais leurs dirigeants ne sont guère optimistes quant à la façon dont les banques 
les considèrent. Comme la directrice d’Hectare, au Nigeria, l’explique au sujet des entreprises numériques 
agricoles, il y a toujours un problème de confiance lorsque les entreprises tentent d’emprunter de l’argent aux 
banques.
Sous un autre angle, de nombreux investisseurs internationaux sont en mesure de fournir des investissements 
très élevés et recherchent des entreprises qui pourraient mériter de tels montants. Certains dirigeants de start-
up admettent que le financement est important, mais constatent qu’en Afrique de l’Ouest, de nombreuses 
start-up, en particulier dans le secteur à l’étude, n’ont pas besoin de millions de dollars à ce stade. Le fondateur 
d’AcornTech s’en explique par exemple en ces termes :
Il est à noter qu’un autre dirigeant (Connecticut) a fait remarquer que les entreprises en phase de croissance 
avaient besoin d’investissements massifs qu’elles ne pouvaient pas obtenir :
Nous avons eu la chance d’être les premiers dans ce secteur en Afrique de 
l’Ouest mais, pour exceller, il nous faut plus de fonds et plus d’argent.
Les investisseurs doivent comprendre que de nombreuses entreprises ne créent 
pas un autre Facebook ou PayPal. De nombreuses start-up ne peuvent ni gérer 
ni absorber un financement trop élevé.
Les bourses et les récompenses sont de 50 000, de 100 000, voire de 
250 000 dollars, mais lorsque l’on crée une entreprise, on a besoin de 1 ou 
2 millions de dollars pendant plusieurs années [...] Il faut d’énormes capitaux 
pour créer une belle entreprise et réaliser de belles choses. Peu de gens signent 
de tels chèques pour de jeunes entreprises en Afrique.
Le fondateur de Connecticut
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Certains dirigeants de start-up sont conscients qu’à leur niveau, il y a des limites qui expliquent pourquoi les 
institutions financières, en particulier les banques, rechignent à leur accorder des prêts. Selon la fondatrice 
d’AgComm, les start-up numériques agricoles en phase de lancement ne peuvent lever des fonds au Sénégal 
parce qu’elles manquent encore d’une bonne culture financière ou que leur modèle d’affaires n’est pas encore 
à maturité et rentable. Selon elle, de nombreux créateurs de start-up n’ont pas de bonnes compétences 
financières ou ne comprennent pas le langage du capital-risque, ce qui les empêche d’accéder au financement.
En fait, il ressort de la littérature que la performance financière a toujours été un enjeu majeur pour les petites 
et moyennes entreprises (PME) africaines. Hansen (2016) avance d’ailleurs dans son étude sur la performance 
des entreprises africaines l’hypothèse suivante :
La littérature aide aussi à comprendre pourquoi les start-up peinent à lever des fonds. Selon une étude menée 
auprès de 582 chefs d’entreprise dans six pays d’Afrique subsaharienne (dont le Nigeria et le Ghana) par la 
fondation Omidyar Network, la plupart des chefs d’entreprise puisent dans leurs économies personnelles ou 
demandent à leur famille de leur prêter de l’argent pour financer leur activité (Omidyar Network, 2013).
Tableau 12. Sources du financement des entreprises africaines
La plupart des PME africaines auront une performance financière relativement  
peu élevée et devront se battre pour grandir.
Source: Omidyar Network (2013), selon une étude 
menée auprès de 582 chefs d’entreprise dans 6 pays 
d’Afrique (dont le Nigeria et le Ghana)
Source: Rapport non publié du CTA, données provenant 
d’une enquête menée auprès des 25 chefs d’entreprise 
finalistes du concours « Pitch AgriHack » du CTA en Afrique 
de l’Ouest en 2017
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Ces constats rejoignent ceux observés par le CTA dans une enquête non publiée. En 2017, cette organisation 
a interrogé les 25 finalistes de son concours « Pitch AgriHack » en Afrique de l’Ouest : 86,96 % des finalistes 
ont dit financer leur entreprise par leurs économies personnelles et 39,13 % par des bourses. Seuls 13,04 % 
ont dit avoir levé des fonds auprès d’investisseurs et 8,7 % avoir obtenu des prêts bancaires.
Précisons que, selon un ouvrage de la Banque mondiale, de nombreux investisseurs considèrent que le retour sur 
investissement n’est pas élevé dans le secteur des TIC dans bon nombre de pays africains (World Bank, 2014). 
Parallèlement, les banques africaines sont frileuses à l’idée de financer l’agriculture du fait des incertitudes 
inhérentes à ce secteur (Dalberg Global Development Advisors, 2016). Les entreprises numériques agricoles 
doivent donc surmonter ces deux obstacles pour lever des fonds, d’autant plus que leur branche d’activité est 
naissante et mal connue des institutions financières.
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Tableau 13. Résumé des obstacles clés à la réussite   
Entreprise Pays Description de certains des obstacles majeurs cités  
(liste non exhaustive par entreprise)
Sera Ghana
• Recrutement de collaborateurs talentueux
• Financement
• Processus moins onéreux d’attraction et de fidélisation de la clientèle
• Manque de soutien à l’obtention de licence d’importation de vaccins 
• Fiscalité lourde
Agromarket Ghana • Manque de vélos pour la livraison (canal de distribution) • Réduction de la production de produits de saison (fraises, par exemple)
Connecticut Ghana
• Financement de l’achat de véhicules, de motos et d’équipement
• Manque de soutien de la part du gouvernement et des institutions publiques, qui pourraient
   inclure leur activité dans la chaîne de valeur dans le cadre des projets de gros donateurs
• Fiscalité lourde
MobileTrac Ghana
• Adoption des technologies et accès à Internet
• Effectif de conducteurs formés à la conduite d’engins agricoles et flotte d’engins agricoles
• Accès au financement pour un déploiement à plus grande échelle
• Ressources humaines
Hectare Nigéria
• Problèmes de confiance dans le marché en raison de la jeunesse de l’entreprise
• Trésorerie et obtention de financement 
• Rareté des mentorats dans le secteur de l’agriculture au Nigeria
• Obtention des bons outils et mécanisation
• Problème avec l’équipe actuelle concernant le savoir-faire technique
AcornTech Nigéria
• Accès à l’information sur les marchés, connaissances en gestion d’entreprise dans le secteur
   de l’agriculture
• Manque d’incubateurs compétents en TIC agricoles, juristes 
• Accès aux bourses, financement
• Constitution de la bonne équipe
FoodRecon Nigéria
• Manque de talents
• Accès au financement et aux capitaux
AgComm Sénégal
• Connaissances insuffisantes des clients et des services publics dans le domaine du commerce
   en ligne et de l’ICT4Ag
• Logistique (précision des adresses des clients lors de la livraison)
• Difficultés liées à la définition d’un modèle d’affaires favorable à la croissance et au
   déploiement à plus grande échelle
• Faible soutien aux start-up numériques agricoles (manque d’incubateurs)
• Accès au financement
Titan.tg Togo
• Tarifs excessifs des opérateurs de téléphonie mobile
• Manque de coopération des organismes institutionnels (État et ONG)
• Financement et accès aux fonds requis par un déploiement à plus grande échelle 
Amber Burkina Faso
• Manque de financement et fiscalité lourde (27 %)
• Difficulté de négocier des accords avec des partenaires stratégiques (par exemple avec les
   opérateurs de téléphonie mobile)
• Niveau élevé d’incompétence en informatique parmi les clients des plateformes de commerce
   en ligne
Botanica Bénin
• Très mauvaise connexion à Internet
• Financement 
• Droits de douane ; difficulté d’importer certains équipements
Franco Sarl Côte d’Ivoire
• Manque de soutien aux start-up
• Impôt de 25 % sur les bénéfices
• Manque de soutien de la part des institutions publiques
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4.4.2. Manque de personnel formé et dévoué
Disposer d’un personnel formé et dévoué est cité comme moteur de réussite. Cet aspect a été analysé ci-dessus. 
Ne pas en disposer est un obstacle pour de nombreuses start-up.
En fait, les start-up doivent souvent leur naissance à un ou deux jeunes pionniers enthousiastes, parfois 
encore dans leur cursus universitaire. Les premières années, ces jeunes ont du mal pour constituer des 
équipes compétentes et dévouées, d’autant que leur entreprise n’a pas encore de moyens financiers suffisants. 
Convaincre de jeunes professionnels à la recherche de postes rentables qu’une start-up peut finir par devenir 
prospère n’est pas chose facile.
Même après quelques années de rentrées, la plupart des start-up n’ont pas suffisamment d’argent pour 
embaucher des professionnels ayant les meilleures compétences techniques.
Comme le dit la fondatrice d’AgComm :
J’ai vraiment peiné à convaincre des gens de se rallier à mon projet [...] Il s’est 
révélé impossible de recruter des profils très compétents, faute de pouvoir les 
payer à leur juste valeur.
Le fondateur de Titan.tg
Au début, on ne peut payer que des salaires minimes. On n’a pas les moyens 
de s’offrir un comptable. On a besoin d’ingénieurs spécialisés en logiciels 
informatiques mais c’est impayable. Donc on en reste à ce qu’on peut faire.
© CTA (AgriHack)
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4.4.3. Environnement politique défavorable 
C’est une question importante, car neuf  start-up sur 12 l’ont évoquée. Quatre grands aspects liés à cette 
question ont été cités : la fiscalité lourde, les influences politiques négatives, le manque de bonne gouvernance 
dans la gestion des ressources publiques et le manque de politiques favorisant de meilleures interactions entre 
les acteurs du secteur numérique agricole. En fait, le climat des affaires en Afrique de l’Ouest compte parmi les 
moins favorables au monde, selon l’édition de 2019 du rapport Doing Business (World Bank, 2018). Dans cette 
publication de référence de la Banque mondiale, 14 des 16 pays d’Afrique de l’Ouest sont dans le troisième 
tiers du classement des 190 pays étudiés.
















Ghana 114 1 86 73 115 116 160
Côte 
d’Ivoire 122 2 143 44 175 106 80
Cape 
Verde 131 3 155 134 77 45 168
Togo 137 4 105 144 172 137 86
Sénégal 141 5 127 144 171 142 94
Niger 143 6 162 144 161 119 114
Mali 145 7 159 144 165 159 97
Nigeria 146 8 171 12 157 92 149
Mauritanie 148 9 151 144 178 72 168
Gambie 149 10 160 134 169 117 128
Burkina 
Faso 151 11 181 144 153 165 107
Guinée 152 12 146 144 181 118 116
Bénin 153 13 176 144 176 171 110
Sierra 
Leone 163 14 178 161 88 105 161
Libéria 174 15 172 112 67 175 111
Guinée-
Bissau 175 16 180 144 154 169 168
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Le CEO de Connecticut a d’ailleurs fait remarquer :
4.4.4. Manque d’appui de l’écosystème 
Le manque de soutien de l’écosystème revêt quatre dimensions :
• Le manque d’appui des gouvernements et des acteurs publics du secteur de l’agriculture qui pourraient faciliter 
l’intégration des jeunes chefs d’entreprise dans la chaîne d’approvisionnement (ce point a été abordé ci-dessus) 
• Le manque d’appui d’incubateurs compétents, pouvant proposer du mentorat et du coaching dans le secteur du 
numérique agricole 
• Le manque d’appui des géants du secteur de l’agriculture. Le fondateur de Sera a, par exemple, narré les difficultés 
qu’il a dû surmonter pour collaborer avec des institutions responsables de la santé animale ; il a le sentiment que 
ces institutions ne se fient pas à des start-up 
• La difficulté des start-up de collaborer avec des opérateurs de téléphonie mobile lorsqu’elles souhaitent fournir 
des services à leurs clients via la plateforme de ces opérateurs.
Concernant ce dernier point, le fondateur de Titan.tg ne mâche pas ses mots :
Le CEO d’Amber n’en pense pas moins :
Le gouvernement reçoit des aides du Fonds monétaire international (FMI), 
de la Banque mondiale pour mettre en œuvre des projets dans le secteur de 
l’agriculture. Mais il le fait sans les start-up [...] Imaginez s’il collaborait avec les 
start-up, même à petite échelle [...] Je ne veux pas faire fortune, je veux juste être 
de la partie, être dans la chaîne d’approvisionnement [...]
Le premier obstacle pour moi, ce sont les opérateurs de téléphonie mobile ici. 
Ils ne connaissent rien à notre modèle d’affaires et nous imposent des tarifs 
élevés qui sont au-delà de nos possibilités. [...] Nos perspectives de croissance 
en pâtissent fortement.
Mobiliser des partenaires clés tels que les réseaux de téléphonie mobile et 
négocier avec eux est difficile [...] Ils s’arrogent 80 % de nos bénéfices si nous 
utilisons leur plateforme pour diffuser des informations. Ce n’est pas juste [...]
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4.4.5. TIC peu disponibles et peu adoptées
Cet obstacle a trait non seulement au fait que les agriculteurs et d’autres acteurs du secteur de l’agriculture sont 
peu alphabétisés en informatique, mais aussi au coût des TIC et des piètres infrastructures numériques dans 
la plupart des pays d’Afrique de l’Ouest (mauvaise connectivité à large bande, faible couverture du territoire 
et fiabilité limitée des télécommunications, en particulier en milieu rural). La situation de la connectivité à 
l’internet est illustrée par les chiffres présentés dans le tableau ci-dessous.











Bénin 11.458.674 3.801.758 33,10% 920.000
Burkina Faso 19.751.651 3.704.265 18,80% 840.000
Cape Verde 553.335 265.972 48,10% 240.000
Côte d’Ivoire 24.905.843 6.318.355 26,30% 3.800.000
Gambie 2.163.765 392.277 18,10% 310.000
Ghana 29.463.643 10.110.000 34,30% 4.900.000
Guinée 13.052.608 1.602.485 12,30% 1.500.000
Guinée-Bissau 1.907.268 120.000 6,30% 110.000
Libéria 4.853.516 395.063 8,10% 330.000
Mali 19.107.706 12.480.176 65,30% 1.500.000
Mauritania 4.540.068 810.000 17,80% 770.000
Niger 22.311.375 951.548 4,30% 440.000
Nigeria 195.875.237 98.391.456 50,20% 17.000.000
Sénégal 16.294.270 9.749.527 59,80% 2.900.000
Sierra Leone 7.719.729 902.462 11,70% 450.000
Togo 7.990.926 899.956 11,30% 560.000
Moyenne en 
Afrique de l’Ouest 26,61%
TOTAL EN 
AFRIQUE 1.287.914.329 453.329.534 35,20% 177.005.700
Europe 827.650.849 704.833.752 85,20% 340.891.620
TOTAL DANS  
LE MONDE 7.634.758.428 4.156.932.140 54,40% 2.119.060.152
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Ce tableau montre que, selon les chiffres à la fin de l’année 2017, le taux de pénétration d’Internet s’établit à 
26,61 % en Afrique de l’Ouest, contre 85,20 % en Europe (Miniwatts Marketing Group, 2018). La situation 
est pire en milieu rural (Chick et al., 2010). L’alimentation électrique aussi est irrégulière. Ces mauvais 
environnements technologiques n’aident pas les start-up numériques à se constituer une clientèle, comme l’a 
fait remarquer la dirigeante d’AgComm.
4.4.6. Problèmes liés au modèle d’affaires
La conception du modèle d’affaires a été analysée de manière approfondie dans le chapitre précédent. Les 
dirigeants de nombreuses start-up disent encore peiner à se doter d’un modèle d’affaires efficace. Ils manquent 
de soutien dans ce domaine et déplorent en particulier le manque d’accélérateurs et d’incubateurs ou de 
mentors spécialisés. Ceci s’explique en partie sans doute par la jeunesse du secteur des services numériques 
agricoles en Afrique de l’Ouest.
Des facteurs liés au climat des affaires (politiques publiques, action politique) jouent vraisemblablement un 
rôle majeur dans la survie ou la réussite d’une nouvelle entreprise (Simpeh, 2011). Le Ghana a instauré 
une exonération fiscale pour les start-up durant les trois premières années d’activité (Entsie, 2018) mais les 
dirigeants de plusieurs start-up ghanéennes qui ont été interrogés regrettent le manque de clarté au sujet des 
conditions pour bénéficier de ce dispositif  et certains d’entre eux paient malgré tout des impôts.
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Cette étude a passé en revue les moteurs de réussite des start-up numériques dans le secteur agroalimentaire 
en Afrique de l’Ouest. Par réussite commerciale, on entend ici le fait de proposer des services efficaces 
aux clients ciblés, avec réalisation de ventes et de bénéfices pérennisant l’activité. Comme indiqué dans la 
section consacrée à la revue de la littérature, la réussite est considérée ici à la fois sous l’angle financier et non 
financier. Notre étude a visé l’Afrique de l’Ouest, une région d’Afrique où l’agriculture domine, mais où peu 
de recherches ont été menées dans ce domaine à ce jour. Nous avons ciblé les start-up dirigées par de jeunes 
gens, dans la tranche 15 – 35 ans, le groupe d’âge qui définit la jeunesse selon la CEDEAO et l’UA.
Nous avons défini trois questions principales de recherche.
Pour des raisons liées aux délais, nous avons réalisé une étude inductive interprétative basée sur l’analyse 
d’études de cas. Nous avons utilisé une technique d’échantillonnage dirigé suivant le modèle proposé par 
Saunders et al. (2009). Notre échantillon est constitué de 12 start-up créées dans sept pays d’Afrique de 
l’Ouest (dont les dirigeants sont finalistes ou lauréats de concours internationaux). Nous avons recueilli les 
données primaires lors d’entretiens. Nous avons aussi consulté des données secondaires recueillies par le CTA, 
l’organisation internationale qui a identifié les start-up parmi lesquelles nous avons prélevé notre échantillon. 
Ces données nous ont permis de mieux cerner les 12 dirigeants avant de les interroger.
Nous avons adapté la matrice du modèle d’affaires proposé par Osterwalder et Pigneur (2010) pour faire les 
analyses indispensables pour répondre à notre première question. Nous avons examiné neuf  composantes du 
modèle d’affaires des start-up à l’étude : le problème visé, les activités et services, les segments de clientèle, 
la proposition de valeur, les canaux, les sources de recettes, les ressources principales, la structure des coûts 
et les partenariats clés. Le modèle d’affaires varie selon les start-up. Les principaux problèmes agricoles qui 
mobilisent ces dirigeants résident dans le manque de services de conseil, la faible productivité agricole et le 
manque d’accès à des marchés rentables dans la région. Certains de ces dirigeants s’emploient à remédier aux 
problèmes posés par la gestion inadéquate des données clients et de la chaîne d’approvisionnement, l’accès 
limité à des produits agroalimentaires de qualité ainsi que la mortalité animale et les pertes post-récolte. Ils 
proposent un éventail de services, notamment des services de conseil agricole via le téléphone mobile ou un 
serveur vocal, des services assurant le lien vers le marché (dans ce cas, ils facilitent l’achat d’intrants agricoles, 
vendent des produits agroalimentaires sur des plateformes de commerce en ligne, etc.) et des services relatifs à 
la mécanisation agricole (utilisation de drones, location de tracteurs) dans différentes branches du secteur de 
l’agriculture (culture et élevage, essentiellement). La plupart d’entre eux proposent au moins deux services, y 
compris des services classiques comme la formation en informatique des acteurs du secteur de l’agriculture. 
Leurs services s’adressent à divers segments de clientèle : agriculteurs jeunes et plus âgés, organisations 
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d’agriculteurs, gouvernements, négociants en produits agricoles. La plupart d’entre eux ciblent donc à la fois les 
entreprises et les agriculteurs. Ils tirent leurs recettes de la vente, de la location et des licences, etc. La plupart 
des start-up à l’étude suivent une politique de prix axée sur la valeur de leur produits et services, et non sur les 
coûts bas, car les concurrents ne sont pas (encore) légion dans leur domaine d’activité.
Les principaux constats faits en réponse à la deuxième question de recherche sont présentés ci-après. Les recettes 
tirées des services numériques ne viennent en général pas des agriculteurs, mais des organisations d’appui à 
l’agriculture, des acteurs de la chaîne de valeur et des donateurs. Les agriculteurs sont peu disposés à payer ces 
services ou incapables de les payer : certains d’entre eux ne voient pas ce que ces services peuvent leur apporter, 
car ils ont une culture digitale limitée, tandis que d’autres disent ne pas avoir les moyens de se les offrir. Par 
conséquent, bon nombre des start-up à l’étude ont eu du mal pour gagner de l’argent les premières années, 
lorsqu’elles ciblaient essentiellement les agriculteurs. Elles ont fini par se rendre compte que cibler les institutions 
était une meilleure stratégie pour produire des recettes et devenir rentables (huit des 12 start-up à l’étude le sont).
La réussite vient aussi de la commercialisation de services multiples et de packages de services intégrés. Il apparaît 
plus précisément que les start-up doivent associer des services numériques et non numériques pour devenir de 
véritables acteurs de la chaîne de valeur agricole. Plusieurs start-up ont d’ailleurs compris qu’axer leur stratégie 
uniquement sur le numérique était vain et proposent de plus en plus une gamme de services diversifiés pour 
répondre aux besoins divers des agriculteurs et des acteurs du secteur de l’agriculture. Cette approche est payante et 
est recommandée par D. A., l’un de nos experts. Les services basés sur les données peuvent aussi être très bénéfiques.
La plupart des jeunes entrepreneurs font évoluer leur modèle d’affaires parfois sans l’avoir prévu, en partie à 
cause de leur expertise limitée en gestion d’entreprise et de leur modèle d’affaires peu solide. Nous avons aussi 
constaté que des entrepreneurs ayant une formation agricole sont de plus en plus enclins à se lancer dans les 
services numériques agricoles, ce qui semble accroître l’efficacité des services proposés.
Concernant la dernière question de recherche, les entrepreneurs ont identifié huit grands moteurs de réussite : le 
financement, l’adéquation des collaborateurs et de la direction, les partenariats clés, l’adéquation des ressources 
et des infrastructures informatiques et agricoles, l’efficacité des solutions et des modèles d’affaires, la qualité des 
processus et des systèmes et, enfin, la marque et la réputation. Nous avons proposé une reformulation de ces 
moteurs de réussite tenant compte aussi de la littérature.
L’environnement politique est dans l’ensemble jugé peu favorable aux jeunes chefs d’entreprise, la lourdeur de la 
fiscalité freinant fortement leur réussite. Toutefois, le manque d’accès au financement reste la principale difficulté 
à surmonter par les dirigeants de start-up. Ceux-ci peinent aussi à recruter ou à payer des collaborateurs qualifiés 
et motivés et à travailler avec des acteurs institutionnels clés, dont les opérateurs de téléphonie mobile.
5.1.2. Limites de l’étude
Cette étude a débuté en septembre 2018. Les entretiens ont été réalisés sur cinq semaines environ à cause de 
rendez-vous reportés et de la période des fêtes. Il faut consacrer plus de temps à ce type d’études et interroger 
un nombre plus élevé d’acteurs, à l’échelle régionale ou nationale, si l’objectif  recherché est de généraliser les 
constats. Notre échantillon n’est pas représentatif, car il ne couvre que sept des 16 pays d’Afrique de l’Ouest. 
Nous n’avons pas eu l’opportunité de choisir de manière formelle les entrepreneurs ayant le plus de succès 
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pour chaque pays. Deux branches de l’agriculture (la sylviculture et la pêche) n’ont pas été pris en compte 
dans notre étude. L’un des entrepreneurs travaillant dans le secteur de la pêche que nous avions identifié n’a 
pu participer à notre étude. Nous reconnaissons donc que nos conclusions ne peuvent être généralisées à tous 
les agripreneurs numériques d’Afrique de l’Ouest.
5.1.3. Travaux futurs 
Il serait utile de creuser la question relative au fait que, dans la plupart des cas, les agriculteurs ne paient pas les 
services numériques, et que ce sont plutôt les institutions (y compris des coopératives d’agriculteurs) qui le font 
davantage. La configuration, le fonctionnement et l’efficacité de ces relations pourraient être analysés. Il serait 
aussi utile d’examiner de façon plus approfondie les relations entre les modèles d’affaires et la rentabilité des start-
up. Notre étude ne nous permet pas de tirer de conclusions à ce sujet. Nous avons toutefois constaté que certains 
types de services ont aidé des entreprises à accroître plus facilement leurs recettes (ce qui est important pour les 
jeunes chefs d’entreprise). Parmi ces services, citons :
• Les services dont les agriculteurs ou les autres acteurs agricoles retirent des avantages immédiats et tangibles (par 
exemple, les services de drones proposés par la Franco Sarl et les services assurant les liens vers le marché proposés 
par Agromarket, AgComm et Connecticut), en particulier si la concurrence est faible ou nulle 
• Les services agricoles traditionnels fournis à l’aide des TIC de manière transparente ou sans fortement engager 
l’agriculteur, comme les services de livraison d’intrants proposés par Connecticut.
En revanche, les services qui consistent exclusivement à fournir des informations (services de conseil, par 
exemple) sont plus difficiles à monétiser. L’environnement commercial, ainsi que les capacités réelles des 
entreprises à fournir ces services de façon efficace, influe aussi sur la performance financière comme le montre 
le chapitre sur les facteurs qui dopent ou freinent la réussite. Des recherches plus approfondies s’imposent au 
sujet de ces hypothèses.
Il s’agit d’un nouveau champ de recherche et des études pourraient être menées à l’avenir à l’aide de techniques 
qualitatives et quantitatives impliquant un plus grand éventail d’entreprises afin d’obtenir des résultats plus 
généralisables. Des recherches pourraient être menées sur des services spécifiques, tels que l’exploitation de 
drones, le commerce en ligne de produits agricoles.
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5.2. Recommandations
Nos recommandations sont basées sur notre compréhension des problèmes rencontrés par les jeunes chefs 
d’entreprise et leurs start-up, sur notre examen de la littérature et sur nos entretiens avec deux experts. Elles 
s’adressent aux jeunes chefs d’entreprise, aux gouvernements, aux acteurs de l’écosystème national ainsi 
qu’aux organisations internationales qui font la promotion de l’agripreneuriat numérique.
5.2.1. Promouvoir des modèles inspirants pour accroître    
 la motivation
Tous les entrepreneurs interrogés ont expliqué comment l’idée de créer leur entreprise avait germé et ont, pour la 
plupart, fait référence à des motivations différentes. Certains ont déploré le manque d’agripreneurs numériques 
ayant connu le succès en Afrique de l’Ouest, car ces modèles auraient pu les inspirer. Les modèles inspirants qui 
peuvent servir de mentors ont un impact qui ne peut être surestimé (Clutterbuck, 2004). C’est particulièrement 
important dans le secteur de l’agriculture en Afrique. Ce secteur a en effet une image négative qui a tendance à 
rebuter les jeunes (AGRA, 2015). L’informatique, qui a une meilleure image que l’agriculture, est un bon moyen 
d’encourager les jeunes, par l’intermédiaire de modèles, à innover et à tirer parti de ce potentiel économique 
(CTA(a), 2016). Selon Cull, les modèles et les relations mentor-client ont un impact positif  et favorisent la réussite 
des jeunes entrepreneurs, quel que soit le secteur (Cull, 2006). Hall (2003) a identifié divers facteurs de réussite du 
processus de mentorat tels que : une bonne adéquation entre les mentors et les jeunes entrepreneurs, la régularité 
de leurs échanges et la formation continue. Dans le même ordre d’idée, une étude plus récente sur les interactions 
entre les modèles et l’intention entrepreneuriale a montré l’importance de ces modèles avant et après le lancement 
des start-up (Bosma et al., 2012).
Nous recommandons dès lors la promotion des entrepreneurs numériques agricoles prometteurs ou prospères 
qui peuvent servir de source d’inspiration aux plus  jeunes.
5.2.2. Faciliter l’accès au financement 
La quasi-totalité des jeunes chefs d’entreprise interrogés ont déclaré que l’accès limité au financement freinait le 
lancement et le développement de leur activité. L’appui des gouvernements, des investisseurs et des institutions 
est crucial pour surmonter cette difficulté. Alors que les jeunes entreprises en constitution ou juste lancées ont 
besoin de fonds d’amorçage, les jeunes entreprises plus matures (comme certaines que nous avons interrogées) 
ont plutôt besoin de capitaux de croissance. Le manque de financement lors de cette phase de développement 
peut confiner les entreprises dans la « vallée de la mort », où elles agonisent avant de mourir.
Les gouvernements et les acteurs concernés peuvent encourager les banques à accorder des prêts à des taux 
moins élevés et, le cas échéant, leur proposer des dispositifs de réduction des risques qui les inciteraient à 
financer les projets de jeunes chefs d’entreprise. Les gouvernements sont de surcroît encouragés à créer des 
fonds d’innovation dans le secteur des services numériques agricoles ou, si des fonds d’innovation existent, à 
en faire bénéficier les entreprises du sous-secteur agricole numérique de manière spécifique. De plus, ces fonds 
doivent être gérés selon les principes de la bonne gouvernance et les start-up qui en bénéficient doivent faire 
l’objet d’un suivi approprié.
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Des organisations de développement, notamment de développement agricole, accordent souvent des bourses 
à de jeunes chefs d’entreprise, mais ces derniers sont nombreux à recommander que l’accès à ces fonds ne soit 
pas subordonné à des conditions excessives. 
Enfin, il est capital de rappeler ce qu’a révélé le rapport de la fondation Omidyar Network : de nombreux 
chefs d’entreprise disent ne pas avoir accès au financement, alors que de nombreux investisseurs et institutions 
d’appui considèrent qu’un grand nombre de start-up ne sont pas viables (Omidyar Network, 2013) et que leurs 
dirigeants manquent de compétences en comptabilité et en gestion financière. Les jeunes chefs d’entreprise 
doivent donc améliorer leur préparation à l’investissement. Les gouvernements et les organisations qui 
s’intéressent à eux devraient les aider dans ce sens.
5.2.3. Développer les capacités en matière de gestion  
 d’entreprises numériques agricoles
Les agripreneurs numériques doivent avoir un sens aigu des affaires dans au moins trois domaines : 
l’agriculture, les TIC et la gestion d’entreprise. La plupart des start-up ont ou avaient des lacunes dans au 
moins un de ces domaines. Beaucoup de jeunes développeurs informatiques ne connaissent pas grand-
chose en agriculture (Baumüller, 2016 ; Baumüller et Lohento, 2016), tandis que dans l’ensemble, les jeunes 
entrepreneurs dont l’agriculture est la spécialité première ont une connaissance très limitée du numérique. 
Les capacités en gestion de nombreux jeunes chefs d’entreprises est également limitée. Selon l’un des experts 
que nous avons consultés, D. A., de nombreux jeunes développeurs de logiciels qui s’engagent dans la fourniture 
de services numériques agricoles ne connaissent rien ou presque rien en agriculture, de sorte qu’ils conçoivent 
des solutions inefficaces. Les fondateurs d’entreprises numériques agricoles doivent dès lors être compétents 
dans ces domaines ou recruter des collaborateurs qui le sont. Ils doivent également faciliter le renforcement 
des capacités de leur personnel dans ces domaines lorsque cela est nécessaire. 
De nombreux produits développés ne sont pas innovants ou n’apportent pas de valeur ajoutée, ce qui fait 
obstacle à la réussite de leur commercialisation. Par exemple, de trop nombreuses plateformes de vente de 
produits agricoles en ligne sont lancées sur le même marché et utilisent des plugins élémentaires existants sans 
algorithmes sur mesure, qui les aideraient pourtant à se démarquer de la concurrence.
Les entreprises devraient mieux appliquer les techniques dérivées des méthodes « Lean Management » et 
« Lean Start-up » (Ries, 2011). Elles devraient entre autres adopter systématiquement le principe de la boucle 
de feed-back « Build-Measure-Learn » dans la conception de leurs services et éviter de tomber dans le piège 
des indicateurs trompeurs, qui donnent à tort une impression de progression ou d’amélioration (Ries, 2011).
Les jeunes entrepreneurs peuvent notamment acquérir certaines compétences requises dans le système 
éducatif.  D’aucuns critiquent cependant les établissements d’enseignement et leur reprochent de ne pas bien 
préparer les jeunes à entrer dans la vie active. Les cursus universitaires doivent être modernisés pour permettre 
l’acquisition de connaissances pratiques répondant aux besoins des entreprises. Les facultés d’agronomie 
devraient inscrire à leur programme quelques cours sur les services numériques agricoles, tandis que les facultés 
d’informatique devraient créer des formations thématiques spécialisées, par exemple pour le secteur agtech.
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Un autre canal pouvant favoriser le développement de capacités est le réseautage entre agripreneurs 
numériques à l’échelle nationale (exemple du réseau Yeesal Agrihub au Sénégal) ou régionale (exemple de 
l’association des exploitants de drones, Africa Goes Digital).
Les incubateurs, les accélérateurs et les pôles technologiques peuvent faciliter le renforcement des capacités des 
jeunes chefs d’entreprise (Jiménez et Zheng, 2018 ; Littlewooda et Wilkister, 2018 ; Talbot, 2012). Toutefois, les 
capacités spécialisées leur font défaut généralement. Selon notre deuxième expert, M. B., qui est responsable 
d’un incubateur, ces institutions s’emploient à mieux s’organiser, sous la houlette de leur organisation faîtière, 
AfriLab. Il serait utile que les gouvernements et les partenaires de développement aident ces institutions à 
acquérir des compétences dans le secteur des services numériques agricoles et qu’ils favorisent la collaboration 
entre les incubateurs numériques et les incubateurs agricoles.
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5.2.4. Promouvoir un environnement favorable  
 aux entreprises 
En Afrique de l’Ouest, de nombreux pays sont tributaires de leurs recettes fiscales, mais les jeunes chefs 
d’entreprise leur recommandent de créer un environnement fiscal plus favorable aux start-up. Le Ghana, qui a 
instauré l’exonération fiscale temporaire pour les nouvelles entreprises, fait figure d’exemple. Certains pays ont 
adopté des dispositifs d’incitation, dont les conditions d’accès ne sont toutefois ni transparentes ni clairement 
énoncées, comme l’a fait remarquer le dirigeant de Sera. Les pouvoirs publics devraient donc éviter de donner 
l’impression que les relations politiques comptent parmi les principales conditions à réunir pour bénéficier de 
ces dispositifs.
L’établissement de partenariats public-privé associant des start-up efficaces ou prometteurs est un autre moyen 
de favoriser leur croissance. Le dirigeant de Titan.tg et l’un de nos experts, D. A., encouragent les gouvernements 
à ouvrir leurs projets au secteur privé national. De nombreux chefs d’entreprise recommandent l’adoption de 
politiques visant à faire en sorte qu’aucun acteur n’abuse de sa position dominante. Des entreprises locales ont 
parfois le sentiment que des organisations étrangères opérant dans des pays d’Afrique de l’Ouest leur font une 
concurrence déloyale. Les gouvernements sont encouragés à favoriser la mise en place de cadres favorables de 
collaboration entre les opérateurs de téléphonie mobile (dont les réseaux peuvent être extrêmement bénéfiques 
aux entrepreneurs) et les start-up. D’aucuns craignent aussi que des investisseurs ou des groupes étrangers ne 
finissent par mettre la main sur les start-up les plus prometteuses. Les gouvernements devraient tenir compte 
de ces éléments dans leurs stratégies.
Il est capital également de faciliter la protection des innovations numériques des jeunes innovateurs. Enfin, 
les jeunes chefs d’entreprise devraient apprendre à mieux collaborer avec tous les acteurs de l’écosystème, 
notamment à ne pas perdre de vue les valeurs et les besoins de ces acteurs.
5.2.5. Concevoir des modèles d’affaires innovants et efficaces
L’importance capitale des modèles d’affaires en tant que moteur de réussite et les failles dans les innovations 
les concernant ont été abondamment analysées dans des sections précédentes. Les stratégies plus probantes 
consistent à proposer des packages de services intégrés (par exemple, des services de conseil agricole et des 
services assurant l’accès au marché). La conception de services B2B ou B2B2C (Business-to-Business-to-Customer, 
produits et services pour particuliers via des institutions) semble une bonne stratégie pour générer des recettes. 
L’analyse de données et les services basés sur les données génèrent beaucoup de valeur (Loshin et Reifer, 2013 ; 
CTA, 2018). Les entrepreneurs devraient s’orienter vers ces types de services tout en veillant à protéger les 
données de leurs clients. Le modèle de l’abonnement s’est révélé efficace pour certaines start-up, mais les clients 
ne sont tentés d’y souscrire que si l’entreprise propose des services fiables.
Les services doivent être conçus compte tenu de l’environnement et des besoins des agriculteurs. Les jeunes 
innovateurs doivent donc s’abstenir de concevoir une application sur smartphone si les agriculteurs ciblés 
n’ont pas de smartphone ou ne peuvent financer les coûts des connexions à haut débit. 
Les institutions d’appui aux jeunes devraient aussi constamment aider les agripreneurs numériques à renforcer 
leurs capacités à concevoir de bons modèles d’affaires.
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5.2.6. Cultiver le dévouement et la fidélité des collaborateurs 
De nombreux entrepreneurs ont dit avoir pâti du manque d’engagement de certains collaborateurs, au point 
parfois de perdre des capacités. L’approche efficace que Connecticut a choisie pour cultiver la motivation de ses 
collaborateurs consiste par exemple à nourrir chez eux un sentiment d’appartenance et d’adhésion à l’entreprise. 
Il existe plusieurs moyens d’y parvenir, notamment reconnaître publiquement les mérites de l’équipe et donner 
aux collaborateurs des possibilités de s’exposer et de se former, voire de leur proposer une entrée dans le capital des 
entreprises. Comme les start-up en phase de démarrage ont un rendement financier limité, elles peuvent se tourner 
vers des récompenses intrinsèques, autres que pécuniaires pour susciter le dévouement chez leurs collaborateurs.
5.2.7. Améliorer les infrastructures numériques et la 
digitalisation de l’agriculture
L’obstacle le plus important auquel se heurtent les entreprises numériques tient sans doute à la faible digitalisation 
du secteur de l’agriculture, en particulier au fait que beaucoup d’agriculteurs ne connaissent rien ou presque rien 
en informatique et que les zones rurales sont mal loties en matière de connectivité, malgré les progrès accomplis 
(Acker, 2011  ; Baumüller, 2015  ; Kabbiria et al., 2018). Ce problème freine fortement le développement du marché 
visé par les entreprises numériques. À ce problème s’ajoute le fait que les possibilités offertes par la digitalisation sont 
mal comprises par d’autres acteurs de l’agriculture, y compris les institutions publiques pouvant soutenir la jeunesse.
En Afrique, la connectivité s’améliore dans l’ensemble, mais les zones rurales restent à la traîne (Chick et al., 
2010 ; GSMA, 2018).
Les gouvernements et les opérateurs télécoms devraient accélérer leurs projets visant à développer la 
connectivité à large bande et la connectivité en milieu rural et à améliorer l’accessibilité des outils numériques. 
Nous recommandons aussi que des stratégies nationales, régionales et sectorielles d’e-agriculture soient 
conçues ou – si elles existent – qu’elles soient bien mises en œuvre. Il faut renforcer les capacités de tous les 
acteurs du secteur de l’agriculture et promouvoir les solutions efficaces.
© CTA et Wennovation Hub
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